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Resumen y Abstract VII
 
Resumen 
La presente investigación, una propuesta relativamente nueva para los estudios urbanos 
regionales en tanto se pregunta por la forma como se producen nuevos imaginarios en los 
sujetos contemporáneos, pretende además explorar una mirada de las ciudades desde la 
definición del concepto de espacio social, concebido como una relación entre objetos y 
acciones. El centro comercial se concibe aquí como un objeto tecnológico que, al 
relacionarse con la acción humana, es decir con sujetos, crea un tipo de relaciones que 
fragmentan la ciudad y generan un nuevo paisaje: el paisaje de la globalización alrededor 
del consumo.  
 
Este propósito se desarrolla mediante la identificación de la incidencia de la globalización 
neoliberal en la desindustrialización y reconfiguración de la ciudad de Medellín, en la cual, 
a través del centro comercial, se instalan nuevos fragmentos del consumo a partir de los 
cuales se crean nuevos espacios e imaginarios urbanos, y se generan nuevos sujetos 
acordes a la realidad neoliberal.  
 
El estudio identificó lugares de la ciudad, que fueron recorridos con una mirada al estilo 
del flaneur de Benjamín, en los cuales grandes factorías industriales, por la incidencia del 
fenómeno globalizante, se convirtieron en fastuosos centros comerciales, atrayendo así a 
miles de consumidores a los nuevos escenarios de la simulación. 
 
Palabras clave: Globalización, Neoliberalismo, Centro comercial, Imaginarios, Ciudad 
neoliberal. 
 




The present investigation explores a new proposal inside the urban and regional studies, 
focusing on the way we have produced new imaginaries in contemporary subjects and 
exploring a city´s view of the social space concept that is understood as the relation 
between objects and actions. In that regard, the shopping center is conceived as a 
technological object which in interaction with human action -subjects-, is to create a 
relationships that fragments the city and generate a new landscape: the landscape of the 
globalization around the consumption. 
 
This purpose is developed by identification of neoliberal globalization incidence in the 
deindustrialization and reconfiguration of the city of Medellin, where, through shopping 
centers are installed new consumption fragments after which is created new urban spaces 
and imaginaries that generate new subjects according to the neoliberal reality. 
 
This dissertation identified places inside the city which were walked as the Flaneur view by 
Benjamin, where the biggest industry factories, as a result of the globalization 
phenomenon, became in lavish shopping centers attracting many thousands of consumers 
to the new simulation screens. 
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Esta tesis se dirige a uno de los fenómenos más fuertes, pero también más descuidados 
en el campo de los estudios urbano-regionales en Colombia: el de la proliferación de los 
centros comerciales en la espacialidad urbana. Aunque el primer centro comercial en 
Bogotá fue inaugurado en 1976, no fue sino hasta la década de 1990 que empezaron a 
establecerse en las grandes ciudades, y desde comienzos de nuevo milenio se han 
multiplicado en número y tamaño, incluso en las ciudades intermedias.  
 
Este fenómeno no se limita a Colombia, desde luego. Corresponde a un amplio proceso 
de cambios en el sector comercio, desde la búsqueda de economías de escala hasta 
grandes innovaciones tecnológicas, de tal forma que hoy día los centros comerciales han 
reemplazado, en buena parte, la función comercial de los centros urbanos tradicionales. 
De entrada, hay que reconocer que los centros comerciales forman parte de una 
transformación aún más amplia del sector comercio, cuya diversificación incluye 
estrategias de multimarca, multiformato y multi-industria con especializaciones por 
segmentos, sin mencionar las ventas crecientes por Internet. Todos los anteriores tienen 
implicaciones socioespaciales, pero en este trabajo nos enfocaremos en los centros 
comerciales.  
 
Los estudios urbano-regionales han reconocido los centros comerciales como 
componentes significativos de la ciudad globalizada. Junto con los complejos 
empresariales, centros de negocios, escenarios culturales, deportivos y de 
entretenimiento, se entienden los centros comerciales como uno de los nuevos ‘artefactos’ 
de la ciudad globalizada (de Mattos, 2009). En este mismo sentido Lulle (2007), observa 
que “El rápido desarrollo de estas nuevas centralidades orientadas al ámbito comercial 
forma parte de las notables recomposiciones urbanas, que se han producido como 
consecuencia de los profundos cambios en la estructura de las economías nacionales e 
internacionales en el contexto de la globalización económica (Hiernaux, 2002; Parnreiter, 




De otro lado, advierte Montoya (2014), que “[…] el crecimiento de las poblaciones urbanas 
y su capacidad de compra aumentaron el mercado en sí y facilitaron la reestructuración 
empresarial del sector, pero sin que el comercio emergiera como el sector líder” (p. 64), 
mostrando en el caso de Bogotá cómo la participación del sector comercio en la economía 
urbana creció en 1,9 puntos porcentuales del PIB entre 1990-2009, en medio de unas 
transformaciones económicas signadas principalmente por la desindustrialización (-8,4 
puntos porcentuales) y el crecimiento del sector servicios (+5,8) y en menor grado de 
intermediación financiera (+1,8). Podría decirse entonces que el impacto espacial de los 
centros comerciales va más allá de su dinámica puramente económica.  
 
No obstante este reconocimiento, la exploración del significado de los centros comerciales 
para la reestructuración socioespacial ha sido limitado. La noción de nuevas centralidades 
tiende a ser la referencia principal, pero asociada a asuntos sociales tales como 
identidades y socialidades derivadas de las nuevas prácticas de consumo en, por ejemplo, 
ciudades de México (Duhau y Giglia, 2007), Argentina (Caprón, 1997 y Concheiro y 
Aguirrebeña, 2005) y Venezuela (Finol, 2005 y Amaya, 2009). En el caso colombiano, 
varios estudios han indagado la cuestión de centralidades y su distribución e impactos 
locales (Beuf, 2010; Chacón, 2004; Linares, 2014; Muller, 1997; Peña, 2007 y Romero, 
2010). 
 
En este trabajo se pretende retomar y recombinar algunos de los elementos mencionados 
anteriormente. En primer lugar, se plantea la necesidad de entender que el intercambio y 
el consumo son hechos históricos que poseen su propia forma espacial en cada época, y 
que el centro comercial contemporáneo es la forma espacial de la ciudad globalizada; en 
otras palabras, entenderlos adecuadamente requiere el reconocimiento de su génesis en 
los procesos de globalización neoliberal.  
 
En el caso de la ciudad colombiana, la globalización neoliberal y la emergencia de los 
centros comerciales están estrechamente relacionadas con el proceso de 
desindustrialización. En Medellín, especialmente por su tradición industrial, la 
reconfiguración de la ciudad se da, por un lado, en un sentido bastante literal: los centros 
comerciales se emplazan sobre las sedes mismas de la vieja industria obsoleta. Por otro 
lado, esta literalidad refuerza otro sentido más simbólico de la reconfiguración urbana: el 
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centro comercial como artefacto urbano y base material del consumo que genera nuevas 
relaciones sociales e imaginarios de ciudad. Se entenderá el centro comercial como 
espacio de simulación que media en la producción del sujeto neoliberal, y es en este 
sentido, más que en su funcionalidad, que se resalta la noción de reconfiguración.    
 
Con base en este enfoque sobre el tema, el objetivo general de la investigación se planteó 
“explorar la incidencia de los centros comerciales en la reconfiguración de la ciudad de 
Medellín en el periodo 1990 – 2011, desde los espacios de simulación, fragmentación y 
consumo en el marco de la globalización contemporánea”. Para llegar allí, los objetivos 
específicos se precisaron en términos de i) identificar las incidencias de la globalización en 
la reconfiguración de la actividad comercial de la ciudad de Medellín en el periodo 1990 – 
2011, ii) establecer los impactos de los centros comerciales en la reconfiguración territorial 
de la ciudad de Medellín desde la fragmentación urbana, y iii) ubicar el surgimiento de 
nuevos imaginarios urbanos producto de la reconfiguración de la ciudad de Medellín desde 




La estrategia metodológica adoptada en la investigación buscó un abordaje 
multidimensional del fenómeno de los centros comerciales. Se pretendió superar los 
acercamientos unidisciplinares para captar el fenómeno en toda su complejidad, desde su 
dimensión histórica en cuanto a forma contemporánea de intercambio y consumo hasta su 
contexto explicativo en relación con la globalización, su materialización en un lugar 
particular, sus formas arquitectónico-urbanísticas, sus connotaciones socio-culturales; en 
fin, su significado amplio como elemento ‘estructurante’, o en los términos adoptados en 
esta investigación, dispositiva reconfiguradora de la ciudad contemporánea. Esta 
pretensión implicó recurrir a una variedad de recursos teóricos y herramientas de análisis 
empírico.  
 
En este sentido, en función del primer objetivo de investigación se desarrolló un panorama 
histórico-cultural y un marco relacional con respecto al tránsito globalización-
neoliberalismo-ciudad, es decir la relación de lo general a lo particular. En cuanto al 
segundo objetivo y lo particular, el estudio del caso de la ciudad de Medellín, el análisis 
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empírico se realizó con base en el análisis de los centros comerciales con miras a la 
identificación de los nuevos paisajes de la globalización y la manera en que estos generan 
dinámicas de cambio, utilizando análisis cartográficos, fotográficos e infográficos. El tercer 
objetivo, relacionado con el surgimiento de los nuevos imaginaros urbanos, se desarrolló 
a partir de herramientas cualitativas tales como el análisis del contenido de textos e 
imágenes provenientes de periódicos, documentos y material publicitario, un extenso 
trabajo etnográfico de observación en los centros comerciales mismos, y una encuesta.  
 
Sin duda este enfoque implicó en reto considerable, tanto por la amplitud de las 
inspiraciones teóricas como por lo extenso del trabajo empírico, sin mencionar el desafío 
permanente de establecer los límites y articulaciones entre las partes para asegurar una 
coherencia analítica y argumental básica con respecto a tal diversidad de elementos. De 
hecho, algunas elucubraciones fueron descartadas o fuertemente resumidas en esta 
versión final de la tesis y sin duda otras quedaron cortas e insuficientes. 
 
Específicas 
Esta investigación se desarrolla con la integración de enfoques cualitativos y cuantitativos. 
Desde el enfoque cualitativo se inicia con una exploración que permite acercarse al 
problema de estudio. Este acercamiento se establece a través de revisión documental, 
clasificación de la información, visitas a las áreas de estudio tales como centros 
comerciales, lo cual permitió generar la impresión inicial del fenómeno; seguidamente, la 
etapa de focalización reubica el problema en el contexto de la globalización y estableces 
la relación con la apertura económica a través del fenómeno neoliberal. Se particulariza 
las relaciones del fenómeno desde la espacialidad de la ciudad y se identifican los centros 
comerciales que permiten desarrollar el trabajo de campo. Finalmente, se profundiza desde 
la perspectiva conceptual y la información obtenida (con las diferentes técnicas) en la 
búsqueda de sentido del fenómeno estudiado. 
 
La construcción del objeto de estudio 
El centro comercial es la forma espacial de la ciudad globalizada (Amaya, 2009). Es la 
expresión urbana que en la época postfordista introduce, en una forma integrada de 
tercerización, los servicios en la ciudad. Varios antecedentes permitieron establecer la 
construcción de nuestro objeto de estudio. Inicialmente el estudio sobre el centro comercial 
Introducción 5
 
Plaza de las Américas, en la ciudad de Bogotá (Mendoza y Sánchez, 1999), donde se 
ubica la incidencia del centro comercial en el valor del suelo, el valor de los inmuebles, la 
fragmentación social y la simulación como espacio de consumo. Es de anotar que la 
reflexión se enmarca en el contexto de la apertura económica y el modelo neoliberal 
implementado en el país.  
 
En otra línea, con el surgimiento de Unicentro en 1976 en Bogotá, Silva Arango (1980), 
desde la perspectiva semiótica, establece una relación entre el edificio y la publicidad. 
Además, relaciona la funcionalidad interna y los impactos en el espacio público.  
 
En América Latina, específicamente para el caso de México, se han elaborado reflexiones 
que plantean las prácticas de consumo y su relación con las nuevas centralidades, como 
es el caso de Duhau y Giglia (2007). En este trabajo, se establecen las relaciones entre el 
comercio globalizado y el centro comercial informal y se explora el surgimiento de múltiples 
centralidades generadas por las cadenas comerciales, las cuales inciden en la 
fragmentación social del territorio desde la estrategia del consumo.  
 
En Venezuela, la Revista Geográfica Venezolana, en 2009, publica el artículo Rol de los 
centros comerciales en la organización espacial de las principales aglomeraciones urbanas 
de Venezuela (Amaya, 2009). Las conclusiones centrales de este trabajo identifican la 
concentración de los centros comerciales en los estratos superiores de la jerarquía urbana, 
con una tendencia a localizarse en los sectores económicos de ingresos altos y medios, 
siguiendo muy de cerca el proceso de fragmentación social.  
 
Por su parte en El perfil de los consumidores en los grandes centros comerciales y el ocio 
de la periferia de Madrid (Gutiérrez Puebla, 2001), se establece la relación entre los centros 
comerciales y la demanda de los consumidores. Este estudio examina, desde el centro 
comercial, la relación centro-periferia y su incidencia en la fragmentación y segregación 
sociocultural.  
 
En el estado del arte no solo se ubicaron referencias que relacionasen el centro comercial 
con la espacialidad y lo urbano, sino que se acudió a la reflexión de aquél (el centro 
comercial) como un espacio simbólico urbano donde se reconocen, no solo las expresiones 




Otra mirada del centro comercial se plantea en el artículo El centro comercial: una burbuja 
de cristal (Medina Cano, 1998), el cual concibe el centro comercial como un nuevo espacio 
social, no solo de consumo sino como una manera de relación con el espacio público.  
 
Desde los antecedentes identificados se planteó el problema de investigación partir de 
preguntas situacionales:  
 
• ¿Cuál es la incidencia de la globalización en la reconfiguración del territorio de la 
ciudad de Medellín desde la actividad comercial? 
•  ¿Cuál es el papel de los centros comerciales en la reconfiguración de la ciudad de 
Medellín desde la fragmentación urbana?  
• ¿Qué nuevos imaginarios se han generado a partir de la instauración de los centros 
comerciales en la ciudad de Medellín, desde espacios de simulación y consumo? 
 
Estas preguntas se formularon teniendo en cuenta la identificación de la variable 
independiente que objetiva el fenómeno social y establece relación con las variables 
dependientes, las cuales se indagan desde diferentes técnicas de investigación. Es de 
anotar que aquí se entiende que toda variable expresa una relación social. Variables como 
globalización, centro comercial, imaginarios y configuración, se expresan en relación con 
la actividad comercial, la fragmentación urbana, la simulación y el consumo.  
 
El desarrollo del objetivo general implica una identificación de escalas desde la relación 
globalización-actividad comercial en la ciudad de Medellín, la relación centro comercial-
territorio, la fragmentación urbana, y el surgimiento de nuevos imaginarios urbanos desde 
los espacios de simulación y consumo (centro comercial). Aquí surge el sujeto objetivado 
del fenómeno analizado, por lo que la reconfiguración se explica desde la dinámica o el 
movimiento del objetivo planteado. Una representación de la dinámica de los objetivos se 
puede observar en la siguiente estructura1: 
 
 
                                               
 
1 Véase más arriba en esta misma introducción, p. 3. 
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Tipo de variable  Objetivo 1 Objetivo 2 Objetivo 3 
Variable  Globalización  Centro comercial Imaginarios  
Dinámica Reconfiguración  Reconfiguración  Reconfiguración  





Tratamiento de variables y desarrollo de la investigación 
Las variables globalización, centros comerciales, fragmentación, reconfiguración e 
imaginarios, establecidos desde los objetivos, nos permiten desarrollar estrategias para la 
obtención de la información. Dichas estrategias se concretan así: para la variable 
globalización se desarrolla una revisión bibliográfica que establece la particularidad del 
neoliberalismo y lo relaciona no solo desde sus formas económicas sino, además, desde 
sus formas culturales, lo cual permite abrir la investigación para la entrada de las otras 
variables (centros comerciales, fragmentación, reconfiguración, imaginarios). Es de notar 
que la información es particularizada en la ciudad neoliberal y que esta variable tiene una 
alta repercusión en el objetivo específico uno.  
 
En lo relacionado con la variable centros comerciales, que es el concepto central de la 
tesis, se efectúan rastreos en prensa y revistas especializadas, y se acude a un estado del 
arte para establecer la relación con el planteamiento del problema. Esta variable tiene una 
alta incidencia en los objetivos específicos dos y tres.  
 
La variable imaginarios indaga por la actividad de los sujetos en el centro comercial desde 
sus percepciones en relación con el objeto de estudio. Para obtener información de esta 
variable se seleccionan siete centros comerciales de la ciudad de acuerdo a características 
como estratos sociales, antigüedad, accesibilidad (ver capítulo 4). Desde la observación y 
la visita permanente a los lugares de estudio se obtienen dos tipos de información: una 
información documental basada en la publicidad dirigida por cada centro comercial a sus 
compradores, la cual es clasificada de acuerdo a patrones interinos que permiten obtener 
sentido, la información anterior es particularizada a cada centro comercial, la otra 
información es obtenida desde una encuesta de opinión que indaga la relación de usuarios 




Desde esta perspectiva la investigación planteada, presenta el siguiente desarrollo: 
 
El capítulo primero hace referencia a la restructuración económica de la ciudad y las 
consecuencias urbanas de la apertura económica. Establece la relación de la ciudad con 
los planes de desarrollo y su relación con los aspectos comerciales. Se identifica la 
construcción de la nueva racionalidad neoliberal en el periodo de estudio analizado.  
 
El capítulo segundo plantea la ubicación del centro comercial en su configuración y su 
inserción en la ciudad desde un punto de vista histórico, identificándolo en su paso del 
bazar al pasaje y de allí al mall. Precisa el marco conceptual básico para el análisis del 
fenómeno y ubica los centros comerciales en Colombia. Busca establecer la relación del 
centro comercial en la reconfiguración de la ciudad, y, además, identificar el paso del bazar 
al pasaje y al centro comercial.  
 
El tercer capítulo precisa la expansión de los centros comerciales y elabora el centro 
comercial en la ciudad de Medellín desde la fragmentación urbana, precisando lugares 
relevantes de reconfiguración de ciudad en el paso de la ciudad industrial a la ciudad de 
servicios. Destaca la desindustrialización de la ciudad y la inserción de las estructuras 
comerciales.  
 
El cuarto capítulo se refiere a la estrategia publicitaria y la creación de nuevos imaginarios 
desde el centro comercial. La incidencia en los sujetos y sus formas de percibir la realidad 
desde la simulación de consumo. La indagación de campo establece la relación entre el 
centro comercial y el sujeto construido.  
 
Finalmente, en las conclusiones del estudio se aborda como tema de reflexión la 
reconfiguración de ciudades desde la relación centro comercial – sujetos en el marco 
espacial de la ciudad, y los nuevos caminos que se abren a la investigación en los estudios 
urbano - regionales. Es importante anotar que las fuentes indagadas en la investigación, 
en el caso de los centros comerciales de la ciudad de Medellín, obedecen a revisión de 
prensa; mientras que lo relacionado con la estrategia publicitaria y su incidencia en el 





1. Capítulo 1. Globalización neoliberal, 
desindustrialización y reconfiguración de 
ciudad 
1.1 Introducción 
Uno de los fenómenos más sobresalientes del desarrollo urbano en Colombia en las 
últimas tres décadas ha sido la proliferación de los centros comerciales. No es, desde 
luego, un fenómeno propio del país, pero en contraste con lo experimentado en Europa y 
Norteamérica, los centros comerciales en Colombia han sido predominantemente internos; 
si en los países del Norte tienden hacia localizaciones en la periferia o fuera de la ciudad, 
en Colombia se localizan al interior de la ciudad en expansión. Este hecho le presta al tema 
un interés particular, pues desde el principio implica un fuerte potencial de reestructuración 
de la organización espacial y de la experiencia vivencial de la ciudad.  
 
En este capítulo se esboza la aparición del fenómeno de los centros comerciales en 
Colombia, enmarcada en los procesos de globalización neoliberal, la desindustrialización 
y la tercerización de las economías urbanas. Luego de presentar los distintos enfoques 
conceptuales o maneras de entender los centros comerciales, se procede a describir su 
presencia en las ciudades colombianas a partir de la apertura económica de la década de 
los noventa. Si bien la reestructuración de la economía capitalista a nivel global fue una 
precondición para la proliferación de los centros comerciales, se insiste en la necesidad de 
entender el neoliberalismo más allá de un proceso puramente económico, pues como ha 
descrito Harvey (2005), se trata no solo de una política económica sino también de una 
ideología y unas prácticas de gobierno que tienen hondas implicaciones para las relaciones 
sociales y culturales.  
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Así, el capítulo también describe cómo los planes de desarrollo de Medellín se acomodaron 
a los requerimientos del neoliberalismo, abriendo espacios, entre otras cosas, para el 
despliegue del sector comercial con fuertes vínculos con el capital internacional. 
Despliegue que se materializó y tomó forma concreta en los numerosos centros 
comerciales que empezaron a distribuirse a lo largo y ancho de la ciudad. 
 
Es importante observar que los estudios de los centros comerciales tienden a enfocarse 
desde visiones especializadas en áreas o disciplinas que dan cuenta de su 
conceptualización desde aspectos físicos, con miradas desde el urbanismo, la arquitectura 
o la construcción, o desde miradas administrativas o de los diferentes campos de la 
gestión. También, estos estudios se han abordado desde perspectivas analíticas que 
integran a la reflexión física los impactos en los grupos sociales. Además, los estudios 
estadounidenses y europeos destacan incidencias en la cultura y en la configuración del 
sujeto consumista. 
 
Interesa de manera particular contribuir a la consolidación de los estudios urbanos sobre 
el tema del sector comercio en Colombia desde la perspectiva de cómo una estructura de 
consumo -el centro comercial- incide en la reconfiguración de ciudades al producir 
espacios de fragmentación y simulación. Como indican Mendoza y Sánchez (1999), la fase 
actual de globalización basada en servicios y comunicaciones redefine el papel de actores 
(individuos y grupos) “[…] generando cambios en las formas de producir, consumir, 
gestionar, informar y pensar” (p.94).  
 
Desde la década de 1980, las ciudades latinoamericanas entraron en procesos de cambio 
impulsados por el modelo capitalista, al tiempo que sus economías entraron en un profundo 
ajuste orientado por el Fondo Monetario Internacional y otros organismos multilaterales de 
crédito como el Banco Mundial y el Banco Interamericano de Desarrollo. Un elemento 
fundamental del ajuste tuvo relación con la orientación de la producción hacia el sector 
externo y la apertura de la economía internacional, procesos todos que se consolidan en 
la década siguiente. 
 
Desde esta época, en las ciudades colombianas se generan cambios trascendentales no 
solamente en la producción de bienes y servicios sino, además, en el consumo de dichos 
bienes, presentándose el surgimiento de grandes infraestructuras que emergen en los 
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lugares estratégicos alrededor del concepto de centro comercial. Este concepto se aplica 
como definición a un conjunto de establecimientos comerciales independientes, 
planificados y desarrollados como una unidad, los cuales disponen de una imagen 
corporativa y gestión unitaria.  
 
El surgimiento del proyecto centro comercial San Diego en la ciudad de Medellín en los 
años setenta, la posterior aparición del centro comercial Oviedo y el poblamiento de 
centros comerciales en la periferia del Valle de Aburrá, como Puerta del Norte, el centro 
comercial Terminal del Sur, Los Molinos, Premium Plaza y el centro comercial Santafé, 
entre otros, nos ubica una reconfiguración de ciudad de la mano del consumo con una alta 
incidencia en el suelo urbano, como puede evidenciarse también en la nueva imagen del 
centro de la ciudad, caso Guayaquil, donde la explosión de pequeños centros comerciales 
se profundiza como proceso de reconfiguración de la calle Carabobo, una de las arterias 
viales más importantes de la ciudad de Medellín.  
 
El centro comercial como elemento básico de la actividad comercial también reconfigura la 
movilidad de la ciudad, en la medida en que los dispositivos de movilidad se orientan hacia 
los centros comerciales y sus infraestructuras (Metro, Metroplús, Metro Cable, Tranvía), 
los cuales apuntan a reconfigurar una red vial de consumidores. Además, se explica cómo 
la reconfiguración de la ciudad desde la esfera del consumo genera incidencias en el valor 
del suelo urbano, reconfigura el uso de los espacios públicos (de la calle al centro 
comercial), vincula imaginarios, percepciones y símbolos integrados al consumo, creando 
un sujeto de ciudad que adquiere nuevas formas de relacionarse, mientras la ciudad se 
vincula a los procesos globalizadores vía el consumo desde las grandes superficies. 
 
1.2 Globalización neoliberal 
 
La globalización actual está directamente relacionada con el proceso neoliberal. Este 
proceso tiene particularidades y diferencias, como se señala a continuación: 
 
Si bien es comparable la escala de las transformaciones urbanas entre hace cuatro 
décadas y ahora, la naturaleza y las características de estas transformaciones son 
radicalmente distintas: ahora las ciudades crecen en contextos globalizados y no 
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nacionales, no es el Estado sino el mercado el que fija el rumbo urbano, y la 
fascinación por la ciudad gira alrededor de su espectacularidad y no de su 
materialidad. (Brand.2009, p.10). 
 
Es aquí donde aparece diferenciado el carácter material de la espectacularidad, lo que 
permite comprender el enfoque de las ciudades actuales y su relación con las nuevas 
geografías.   
 
Los discursos sobre la orientación de las ciudades en la década de 1970, se desarrollaron 
desde la confrontación entre el Keynesianismo, como escuela que abogaba por la 
intervención del Estado en el discurrir de las sociedades, actuando como orientador de 
éstas, y el monetarismo, doctrina económica que consideraba el dejar la actuación de las 
fuerzas del mercado como orientador de las sociedades. En este sentido, Laval y Dardot 
(2013) consideran que “desde finales de la década de 1970 e inicios de la de 1980, el 
neoliberalismo ha sido interpretado, por lo general, como si fuera al mismo tiempo una 
ideología y una política económica directamente inspirada en esta ideología […] cuyo 
núcleo […] estaría constituido por la identificación del mercado como una realidad natural” 
(p.212). 
 
La construcción de la racionalidad neoliberal plantea, entonces, no solo la mirada que 
predominaba en la década de 1970, sino también una mirada que concibe el neoliberalismo 
con un enfoque más amplio. Al respecto se considera que:  
 
[…] el neoliberalismo no es solo destructor de reglas, de instituciones, de derechos, 
es también productor de cierto tipo de relaciones sociales, de ciertas maneras de 
vivir, de ciertas subjetividades. Dicho de otro modo, con el neoliberalismo lo que 
está en juego es, nada más y nada menos, la forma de nuestra existencia, o sea, 
el modo en que nos vemos llevados a comportarnos, a relacionarnos con los demás 
y con nosotros mismos. (Laval y Dardot, 2013, p.213). 
 
El neoliberalismo define cierta forma de vida en las sociedades occidentales y, más allá de 
ellas, en todas las sociedades que les siguen en el camino de la modernidad (Laval y 
Dardot, 2013, p.14). La dinámica del capitalismo actual y su expresión en las sociedades 
contemporáneas se expresa a través de una nueva racionalidad, la racionalidad neoliberal: 
“El neoliberalismo es ante todo una racionalidad y en consecuencia tiende a estructurar y 
a organizar, no solo la acción de los gobernantes, sino también la conducta de los propios 
gobernados. La racionalidad neoliberal tiene como característica principal la generalización 
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de la competencia como norma de conducta y la empresa como modelo de subjetivación” 
(p.15). En consecuencia, estos mismos autores aportan una definición general de 
neoliberalismo como “el conjunto de los discursos, de las prácticas, de los dispositivos que 
determinan un nuevo modo de gobierno de los hombres según el principio universal de 
competencia”. (p.15). 
 
Por su parte Matos (2009) considera que:  
El sistema capitalista se expresa en el siglo xx a través de crisis de gran alcance, 
tales como la depresión de 1929 y la recesión de 1970. Dichas crisis exigen nuevos 
reacomodos en toda la estructura del sistema y se extienden, en la época actual, a 
todas las regiones del planeta (mundialización) y su expresión concreta se 
manifiesta con procesos globalizantes en la economía, la cultura y la sociedad, a 
través de la aplicación de las nuevas tecnologías de información y comunicación. 
(p.37). 
 
En América Latina se genera una expresión particular del proceso de globalización debido 
a que éste, como señala Betancur (2009) desarrolló un proyecto de modernización basado 
en la construcción de Estados y economías modernas durante la segunda mitad del siglo 
xx, el cual se caracterizaba “por la creación de mercados y economías nacionales, 
transformación de economías rurales en urbanas, leyes modernas, establecimiento de 
sistemas de democracia representativa e industrialización” (p.97). En Colombia esta 
particularidad se presenta antes de la segunda mitad del siglo xx, en el periodo de la 
república liberal: 1930 – 1946, y continúa con los procesos de instauración de la 
modernidad y la conformación de las ciudades alrededor de lo urbano. 
 
1.3 Las consecuencias urbanas: la ciudad 
neoliberal 
 
La globalización neoliberal tiene unas características distintivas y conlleva unos rasgos 
genéricos propios, pero no produce una ciudad única. En la producción de ciudades 
específicas, juegan tanto las experiencias nacionales como las trayectorias de cada 
localidad. La ciudad es el lugar de la materialización de las políticas de neoliberalismo, 
donde toman forma concreta y se introducen en la vida material y cotidiana de los 
ciudadanos. Es desde aquí donde se habla de la ciudad neoliberal.  
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Los procesos de la globalización en el mundo se desarrollan en diferentes escenarios y se 
caracterizan por sus particularidades. Las particularidades se definen de acuerdo a la 
articulación del capital en cada época y en cada territorio.  
 
Por tanto, la especificidad actual de la globalización radica en que las Tic aportaron 
un soporte tecnológico más potente y eficaz para permitir el despliegue económico 
territorial extensivo de la arquitectura productiva emergente, así como el 
funcionamiento en tiempo real a escala planetaria; complementariamente, la 
progresiva des-fronterización económica de los territorios nacionales promovida por 
la liberación económica y la apertura externa, facilitó la constitución e incesante 
ampliación geográfica del espacio de acumulación. (De Mattos, 2009, p. 41). 
 
La especificidad planteada anteriormente se relaciona con un marco de relaciones y 
lógicas que generan un nuevo escenario en las ciudades, una mirada desde el marco de 
las transformaciones: 
 
Si bien es comparable la escala de las transformaciones urbanas entre hace cuatro 
décadas y ahora, la naturaleza y características de estas transformaciones son 
radicalmente distintas: ahora las ciudades crecen en contextos globalizados y no 
nacionales, no es el estado sino el mercado el que fija el rumbo urbano, y la 
fascinación por la ciudad gira alrededor de su espectacularidad y no su materialidad. 
(Brand, 2009, p.10). 
 
Los escenarios de la globalización elaborados desde las reflexiones anteriores, tienen 
relación con los planteamientos de la ciudad desde el enfoque de las “ciudades globales” 
y las “ciudades mundiales”. Al respecto: 
 
“los términos de ciudad global y ciudad mundial son citados indistintamente con 
cierta frecuencia, sin embargo, corresponden a dos enfoques diferentes respecto a 
la evolución del capitalismo, si bien ambos mantienen en común la conexión del 
estudio de la ciudad en la evolución de economía mundial”. (J. Montoya, 2006, p. 
53). 
 
La racionalidad neoliberal se expresa en todos los escenarios de la sociedad. En los 
procesos socioespaciales tiene una particularidad concreta: la ciudad. Como observan 
Hidalgo y Janoschka (2012), “[L]a ciudad neoliberal se constituye en el resultado de la 
puesta en marcha, acción y propagación de la ideología neoliberal” (p.12). Una de las 
dicotomías que presenta la ciudad neoliberal se expresa en la relación ciudad dual-ciudad 




Algunos autores (Sassen 1991; Mollenkopf & Castells, 1992) hacen de la 
globalización un paradigma explicativo de un proceso mayor de dualización de la 
estructura social y espacial de la metrópolis. El análisis de la ciudad dual se basa 
en la siguiente hipótesis: Las evoluciones económicas que caracterizan las global 
cities (financiarización, desarrollo de servicios “avanzados” y de comando) 
desembocan en una polarización creciente entre los pobres y los ricos, en razón de 
la declinación de las clases medias que han sido en gran medida pilar de la ciudad 
fordista. Hay que recordar que América Latina (más allá de sus especificidades) 
conoció sus “treinta gloriosos”, y que el período de gran crecimiento urbano 
corresponde a los años 40 a 60, es decir, que el período de desarrollo de las 
industrias de sustitución de importaciones, de los asalariados y de la clase media 
(Prévot Schapira, 2014, p.42). 
 
La relevancia de la ciudad dual presentada por Prévot Schapira es complementada por el 
fenómeno de la fragmentación como un elemento fundamental de cambio en las ciudades 
latinoamericanas. La idea es que la posición social no determina ahora la posición 
geográfica, y que la sociedad en ‘archipiélago’ produce la superposición de diferentes 
espacios, que da una visibilidad acrecentada a las diferencias. También, paralelamente al 
proceso de metropolización y de apertura ligadas a la globalización, se desarrollan en el 
interior de la ciudad lógicas de separación y nuevas ‘fronteras urbanas’ (Smith & Williams, 
1986).  
 
La materialización cada día más visible de las lógicas de separación, de evitación y de 
archipielización -los muros, las rejas, las barreras, las ‘aduanas privadas’, han contribuido 
sustancialmente a la trivialización del término. La idea de fragmentación permite establecer 
un vínculo entre las dinámicas espaciales ligadas a la metropolización (expansión, 
movilidad, surgimiento de nuevas centralidades) y el estallido de la unidad, resultante de 
la agravación de las desigualdades sociales y de las formas de desolidarización y de los 
reagrupamientos por afinidades (Navez Bouchamine, 2002 y Prévot Schapira, 2014). 
 
1.4 La apertura económica en Colombia 
 
El inicio del proceso de globalización en Colombia, presentado como apertura económica, 
tiene su énfasis central en la década del noventa. Un estudio del Banco Estebandes de 
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Colombia (1990) planteó uno de los enfoques más precisos de la época relacionado con 
el fenómeno aperturista:  
 
Diversos términos se han utilizado como sinónimos de “apertura”, siendo los más 
empleados modernización, globalización o internacionalización de la economía. 
Todos éstos hacen referencia a que la apertura busca un desarrollo abierto hacia 
el mercado internacional, en claro contraste con las teorías y tendencias de 
“crecimiento hacia adentro” que imperaron en América Latina, incluida Colombia, 
durante tres décadas, producto de la incidencia de la CEPAL, y de la aceptación 
que sus orientaciones tuvieron en los distintos gobiernos y organismos de crédito. 
(Banco Estebandes de Colombia, 1990, p.7). 
 
Se ubica la apertura como un modelo diferente al desarrollado antes de la década de 1990 
en Colombia y se confronta una escuela de pensamiento económico como la Cepal 
(Comisión Económica para América Latina). La Cepal diferenciaba los países entre 
desarrollados y subdesarrollados, y concebía la relación entre éstos en el marco estructural 
desde la mirada centro – periferia. En el centro se ubicaban las economías industrializadas 
con una alta especialización y desarrollo tecnológico, complementadas con procesos de 
calidad en sus territorios. Las economías de la periferia se caracterizaban por pocos 
productos de alta calidad, con poco impacto de éstos a lo largo de sus territorios. Es 
evidente aquí la relación economía y los territorios en los procesos de apertura en 
Colombia. 
 
La implantación del proceso aperturista en Colombia tiene relación con la presentación y 
difusión, en febrero de 1990, del ‘Programa de Modernización de la Economía y 
Racionalización del Comercio Exterior’.Dicho programa se presenta durante el gobierno 
del presidente César Gaviria Trujillo y es complementado por estrategias en otros campos 
de la actividad del país que permiten su materialización. 
 
El modelo de la apertura se ubica como un modelo donde el Estado cede el papel de 
desarrollo al mercado local e internacional. En su relación con la planeación, la política de 
la apertura desarrolla objetivos de corto plazo donde se busca estabilizar la economía y 
los de largo plazo donde surge el desarrollo social y económico. El profesor Alberto 
Jaramillo (1992) señala que los objetivos anteriores se inscriben en una concepción 
neoliberal, donde el puente entre ellos lo constituye la liberación del comercio exterior a 
través de la supresión, tanto de las restricciones administrativas a las importaciones como 
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de los estímulos a las exportaciones. La implantación de la apertura en Colombia se ha 
desarrollado de acuerdo al contexto mundial y el marco de actuación de los organismos 
multilaterales de crédito.  
 
De esta manera se hacen explícitas tres fases del proceso de apertura que ha vivido 
Colombia desde mediados de los años ochenta: ajuste macroeconómico –a través 
de los programas de monitoría del FMI, racionalización (liberación acelerada) del 
comercio exterior durante los dos últimos años, y formulación de una estrategia de 
desarrollo económico (modernización e internacionalización de la economía) para 
lo que resta del siglo. (Jaramillo, 1992, p.16). 
 
El modelo de apertura se orienta a la dinamización de las fuerzas del mercado (oferta – 
demanda) en las distintas esferas del país; fue impulsado por el Banco Mundial en su 
informe sobre el Desarrollo Mundial 1991 y fueron aplicados por el gobierno de César 
Gaviria en su Plan de Desarrollo La Revolución Pacífica, Plan de Desarrollo Económico y 
Social 1991 – 1994, con la orientación de la “nueva teoría del desarrollo”: 
 
[…] La cual constituiría la respuesta a la antigua teoría basada en una elevada 
intervención del Estado, que asignaba los recursos a favor de aquellos sectores 
estratégicos, lo que se traducía en aparición de inequidades socioeconómicas, en 
restricción a la libre acción de los mecanismos de mercado y en crisis fiscales por 
exceso de responsabilidades a cargo del Estado. (Jaramillo, 1992, p.29). 
 
Este enfoque identifica la implantación del neoliberalismo en el país desde la acción 
estatal, y además complementa el modelo globalizador de la época. 
 
En octubre de 1990, la Cámara de Comercio de Bogotá publica el documento Colombia 
siglo XXI. Dicho documento está conformado por 25 estudios que se distribuyen en cuatro 
aspectos fundamentales: Marcos generales de desarrollo, Estudios básicos de 
prospectiva, Programas sectoriales de desarrollo y Prospectiva regional. Dicho documento 
se constituye en una guía para la apertura en Colombia. Se observa en su estructura el 
énfasis en lo regional. Con el planteamiento anterior se desarrollan una serie de estrategias 
que concretarían los desarrollos propuestos:  
 
El cumplimiento de las metas de desarrollo descritas exigirá de la 
ejecución de una serie de políticas que Colombia siglo XXI ha proyectado 
y evaluado dentro de los escenarios deseables y posibles, de modo que 
pueden irse determinando los planes y programas que serían 
aconsejables dentro de nuestras limitaciones, para alcanzar el horizonte 
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de desarrollo sostenido en el mediano y largo plazo. Las 
recomendaciones formuladas se han agrupado en las siguientes cinco 
grandes estrategias:  
 
1. Inserción de Colombia en la economía mundial. 
2. El modelo de crecimiento económico. 
3. La reorganización de los factores productivos. 
4. Marco social y calidad de vida. 
5. El reordenamiento político 
(Cámara de Comercio de Bogotá, 1990, p.8). 
 
La inserción de Colombia en la economía mundial se concibe como la necesidad de 
participar en la interdependencia mundial entre lo nacional y lo regional, buscando una 
reorientación de la economía hacia el comercio exterior. Esta variable es concebida en el 
documento Colombia Siglo XXI así:  
 
El comercio mundial del futuro se diversificará y será distinto. La crisis petrolera de 
la década del setenta y la actual crisis de 1990 iniciaron un viraje radical en el 
comercio internacional y en los modelos de producción, originando un reacomodo 
de la economía mundial que empezó a conformarse desde la segunda mitad de los 
años ochenta y que hoy continúa definiéndose como un incesante proceso de 
agitación y cambio. (Cámara de Comercio de Bogotá, 1990, p.9). 
 
Las leyes de la apertura económica en Colombia, presentadas por el Ministerio de 
Desarrollo Económico (1991), se fundamentan en un diagnóstico general, que presenta el 
estado de la economía colombiana con un énfasis en la década del ochenta y algunos 
aspectos del año 1990. El diagnóstico destaca: 
 
 La caída del crecimiento del PIB. En 1987: 6.0%, en 1990: 3,7%. 
 La baja participación de la industria manufacturera en el PIB (21,7%). 
 Disminución de la inversión privada con respecto al PIB. En 1970: 12,3%, 
en 1985: 7,6%. 
 Aumento sostenido de los niveles de inflación. En 1984: 16,1%, en 1990: 
32,4%. 
 
Desde la mirada anterior se desarrollan estrategias relacionadas con: 
 
 Promocionar las exportaciones 
 Desarrollar y modernizar la capacidad productiva nacional 
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 Estimular la inversión privada 
 Adecuar la infraestructura terrestre, portuaria y aérea 
 Modernizar el Estado 
 Modernizar el sector agropecuario 
 
El diagnóstico de la economía colombiana y las estrategias planteadas se conectan en las 
denominadas leyes de la apertura, las cuales desde el punto de vista económico se 
particularizan en: 
 
 Comercio exterior (Ley 07 de enero 16 de 1991) 
 Reforma financiera (Ley 45 de diciembre 18 de 1990) 
 Reforma cambiaria (Ley 09 de enero 17 de 1991) 
 Reforma laboral (Ley 50 de diciembre 28 de 1990) 
 Regulación en materia de inversiones (Resolución No. 49 de enero 28 de 
1991) 
 Puertos marítimos (Ley 01 de enero 10 de 1991) 
 
1.5 El sector comercio en la apertura económica 
 
Al igual que el sector industrial, el sector comercial colombiano es objeto de una amplia 
reconfiguración en la década de 1990 como consecuencia de la liberalización del comercio 
internacional. Sin embargo, mientras que lo que se llama en Colombia como la ‘apertura 
económica’ tuvo consecuencias inmediatas y contundentes para el sector manufacturero, 
sus efectos en el sector comercio fueron más lentos y difusos. De hecho, el sector comercio 
ha sido mucho menos estudiado que el sector manufacturero, cuyo despliegue fue 
auténticamente global mediante empresas y redes, tanto de producción como de consumo.  
 
Rugman y Girod (2003) demuestran una globalización fuertemente restringida en el sector 
comercio hasta finales del siglo pasado. En este período, Walmart sería la única empresa 
propiamente ‘global’, desenvolviéndose en un escenario en el que sólo unas pocas 
empresas operaban significativamente en dos regiones (continentes), y en un momento en 
el que el sector operaba principalmente con base en mercados nacionales y locales.  
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No obstante, la transformación de las estructuras tradicionales del sector comercio se inició 
a partir de la mitad de los años 1990, facilitada por lo que Reardon y Hopkins (2006), citado 
en Wrigley y Lowe, 2010), atribuye al ‘shock inmenso’ de la liberalización de la inversión 
internacional directa, los cuales a su vez hacán parte de los programas de ajuste 
estructural, los acuerdos bi- y multi-laterales de comercio internacional, y los requisitos de 
acceso a la Organización Mundial del Comercio. 
 
Es probable que en el nuevo milenio se haya acentuado la tendencia hacia la globalización 
en este sector de la economía. Incluso se postula “la emergencia de un grupo embrionario 
de corporaciones transnacionales en comercio (consumo) que simultáneamente 
expandieron el alcance y la escala de su red de almacenes y establecieron amplias y 
cuidadosamente administradas redes de insumos tanto regionales como globales” (Wrigley 
y Lowe, 2010, p.3).  
Como observan estos autores, ello fue posible debido a varios factores estrechamente 
relacionados con el proceso de globalización: la liberalización del comercio internacional, 
la abundancia de capital financiero, la creciente integración de los países en vías de 
desarrollo a los mercados globales, el abaratamiento de los costos de transporte, y las 
tecnologías de información y comunicaciones para la administración de grandes y 
complejas empresas del sector de comercio.  
 
Este proceso se puede trazar, en el caso de Colombia, en términos del fortalecimiento, en 
la década de 1990, de empresas y grupos empresariales relativamente grandes que 
pudieron primero dirigir la modernización del sector comercio dentro del territorio nacional 
y luego participar en la creciente internacionalización del sector en el nuevo milenio. La 
empresa ejemplar en este sentido ha sido el Grupo Éxito, empresa original de almacenes 
al por menor creada en 1947 en Medellín, que luego lideró la modernización del sector en 
Colombia.  
 
En 2001 el Grupo Éxito se consolidó mediante la adquisición de otra cadena nacional 
tradicional: la Gran Cadena de Almacenes Colombianos S.A, y sus almacenes Ley. Esta 
consolidación del sector fue acompañada con su internacionalización. En 1999 el grupo 
francés Casino adquirió el 25% del Grupo Éxito, y en 2007 tomó el control del grupo, para 
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luego profundizar la concentración empresarial en Colombia mediante la adquisición de las 
cadenas de almacenes Carrulla Vivero y Cafam. En 2011 la internacionalización se 
extendió a Uruguay con la adquisición de 52 tiendas del grupo Disco, Devoto y Geant 
(Bahamón, 2013 y Arzuaga y otros, 2015). 
 
En la actualidad, Almacenes Éxito es la cadena de hipermercados más grande de 
Colombia, que cuenta con 299 puntos de venta*, entre los que se encuentran 
hipermercados (con la marca Éxito), supermercados (Carulla y Pomona) y Bodega 
(Surtimax), entre otros (Ley, Home Mart, etc.). El Grupo Éxito se ha transformado 
en una corporación multiindustria, multiformato, multimarca y multinegocio, que está 
compuesta por su empresa matriz Almacenes Éxito S.A. y sus filiales Carulla Vivero 
S.A. y Didetexco. Dentro de su propuesta opera, además del comercio al detal, otras 
siete industrias: Inmobiliaria, Financiera, Seguros, Textiles, Alimentos, Viajes y 
Estaciones de Servicio. (Bahamon, 2013, p.34). 
 
La creciente internacionalización del sector se manifiesta con el ingreso al país en 1995 
de la cadena holandesa Makro (parte del Grupo Holandés SHV - Steenkolen Handels-
Vereeniging), en asocio con el Grupo Empresarial Antioqueño (que luego se retira en 
2009). Poco después, en 1997, entra otra empresa francesa: Grandes Superficies de 
Colombia SA- Carrefour (hoy Cencosud Jumbo), que cuenta con operaciones en 
Argentina, Brasil, Chile y Perú, incluyendo su cadena de tiendas de mejoramiento del hogar 
Easy. Adicionalmente cabe citar la presencia del grupo chileno Falabella, también con 
operaciones en varios países latinoamericanos, inicialmente mediante su participación con 
la empresa colombiana Corona en los almacenes Homecenter iniciada en 1993 y luego 
con almacenes propios después de 2003 (Bahamon, 2003, y Arzuaga y otros, 2015).   
 
Este desarrollo comercial crea una nueva escala de operaciones en el comercio ampliado 
y vincula la actividad constructora al desarrollo de cadenas comerciales, como es el caso 
de Pedro Gómez y Compañía, empresa constructora del centro comercial Santafé en 
Medellín, y la constructora de los centros comerciales Viva del Grupo Éxito.  El desarrollo 
del concepto ancla en la actividad comercial, facilita la presencia de grandes marcas a 
nivel multinacional tales como Zara, Stradivarius y Berska, así como articulaciones 
comerciales como Falabella (Chile), Ripley (Chile) y la Polar (Chile), entre otras. 
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1.6 Globalización y competitividad urbana 
 
La ciudad de Medellín se inscribe en la estrategia nacional de competitividad del país, 
desde la concepción de internacionalización de las regiones, y ubica como estrategia las 
recomendaciones del informe de la firma consultora Monitor de 1995. Este estudio se 
elaboró para las ciudades colombianas de Cali, Cartagena, Barranquilla, Bucaramanga y 
Medellín durante los años 1992 y 1993 y fue oficializado por la Cámara de Comercio de 
Medellín en julio de 1995. 
 
El planteamiento central del informe consiste en la necesidad de superar el modelo de 
desarrollo basado en la sustitución de importaciones por el de la internacionalización, 
tomando como base la apertura. Al respecto propone:  
 
El modelo de desarrollo basado en la sustitución de importaciones favoreció una 
estructura de importaciones complementaria y no competitiva con la producción 
nacional, lo cual se manifestó en un bajo peso de los bienes de consumo y una alta 
participación de los intermediarios y los bienes de capital no producidos en el país, 
en las importaciones totales. Como consecuencia de esta estructura, la apertura ha 
introducido una fuerte competencia en los sectores de bienes de consumo como 
textiles, cuero o calzado, donde el incremento de la penetración de importaciones 
ha sido sustancial. (Informe Monitor, 1995, p.7). 
 
En el marco de la adecuación del capital a las nuevas situaciones, donde la sustitución de 
importaciones en el país es superada por el nuevo escenario global, surge la necesidad 
de articular la internacionalización y el desarrollo regional. Al respecto el informe considera 
que “el proceso de descentralización que se inicia en el país a partir de la década pasada, 
se ha centrado fundamentalmente en aspectos político-administrativos y fiscales de 
ordenamiento territorial” (p.10). Y continúa argumentando que “La insuficiente 
consideración de los aspectos relacionados con el desarrollo de una base productiva 
regional adecuada a los objetivos de descentralización indica que el proceso hasta ahora 
configurado es de carácter parcial” (p.10). 
 
El planteamiento anterior se complementa con una segunda parte donde ubica la 




[…] se requiere, por tanto, explorar nuevos mecanismos e instrumentos que 
contribuyan a completar los procesos de descentralización, a través del desarrollo 
de una nueva y más diversificada base productiva y a consolidar el proceso de 
internacionalización de la economía, a través de la creación de nuevas ventajas 
competitivas partiendo de las regiones. (p.10). 
 
Si bien es cierto que el informe relaciona la internacionalización con el desarrollo regional, 
sus planteamientos avanzan hacia las incidencias de lo espacial y en la planeación. Al 
respecto plantea: “el desarrollo nacional no depende exclusivamente de la existencia de 
políticas económicas, sociales y ambientales adecuadas. Depende en gran medida, de la 
apropiada proyección espacial de las mismas y su relación con agrupaciones de empresas 
o sectores que conforman verdaderos sistemas de producción en espacios subnacionales” 
(p.10). En lo relacionado con la planeación, el informe enfatiza en el logro de metas y 
objetivos en las diversas políticas en el marco de la movilización de potenciales de largo 
plazo. 
 
1.7 Globalización e internacionalización de la 
ciudad de Medellín desde los Planes de 
Desarrollo 1995 - 2011 
 
La ciudad de Medellín se ha insertado en el proceso de globalización e internacionalización 
actual de diferentes maneras y moldeada por contextos con características diversas. 
Molina (2012), señala:  
 
[…] las circunstancias mundiales, nacionales y locales de principios de los años noventa 
en los cuales pueden identificarse antecedentes, influencias y elementos causantes de 
la internacionalización de Medellín son variados. Pueden clasificarse en dos tipos, los 
externos y los internos. En los primeros se incluyen las oleadas de cambio internacional 
representadas, para el caso colombiano, en procesos como la apertura, la 
descentralización y los procesos de integración regional. Con respecto a los internos se 
puede llamar la atención sobre dos elementos contextuales propios de Medellín: el 
agotamiento del modelo industrial de la ciudad y el proceso de transición de la violencia 
del narcotráfico. (p.87) 
 
A continuación, se identifica la consolidación de este tipo de política a lo largo de los últimos 
20 años a través de las diferentes administraciones de la ciudad. 
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 Plan de Desarrollo de Medellín 1995 – 1997: Sergio Naranjo Pérez  
El Plan de Desarrollo de la ciudad de Medellín de 1995 considera como elementos 
centrales la seguridad, la inversión social y el empleo. El plan se centra en pacificar la 
ciudad como base para desarrollar la prosperidad económica. Dentro del Plan de 
Desarrollo (Molina, 2012, p. 4), se establecen relaciones con la Consejería Económica 
y de Competitividad para Medellín, la cual plantea como objetivos centrales los 
siguientes: 
 
1. Contribuir a la concertación y ejecución de un programa de empleo e 
ingresos para la ciudad de Medellín y su Área Metropolitana. 
2. Diseñar programas de apoyo a la pequeña y mediana empresa, con el fin 
de propiciar su mayor competitividad y su inserción creciente en los mercados 
internacionales. 
3. Diseñar y poner en marcha una agenda internacional de Medellín para 
promover la nueva imagen de la ciudad entre visitantes e inversionistas de diversas 
partes del mundo. 
4.  Impulsar proyectos de infraestructura urbana y metropolitana orientados a 
facilitar la internacionalización de las actividades productivas de la ciudad.  
 
 Plan de Desarrollo 1998 – 2000: Juan Gómez Martínez  
En el marco de la internacionalización de la ciudad, el plan del alcalde Juan Gómez 
Martínez desarrolla una serie de estrategias que tienen relación con la 
internacionalización desde el proyecto del Palacio de Exposiciones y Convenciones de 
Medellín y la consecución de los Juegos Panamericanos 2003. Además, el plan recalca 
que: 
 
“[…] la articulación territorial regional y nacional en los subtítulos Medellín y Antioquia: 
un destino común y Ciudad Región: un nuevo horizonte de concertación. En ellos se 
destaca la posición estratégica de la ciudad y sus capacidades para la 
internacionalización, así como la necesidad de que se conecte con los niveles regional 




Se presenta en el plan de este alcalde una relación con el territorio desde la mirada de 
ciudad región. Pero en el campo de internacionalización de la ciudad se destaca la mirada 
de la ciudad abierta al mundo, los flujos de negocios y los flujos turísticos. 
 
En lo relacionado con la perspectiva de largo plazo, la política de internacionalización se 
expresa desde lo siguiente “Con la participación activa del sector privado, la administración 
municipal emprenderá un programa de promoción internacional de la ciudad como un sitio 
adecuado para invertir, vivir y hacer negocios” (Molina, 2012, p.95). Con esta orientación 
se desarrollará el posicionamiento de la imagen de la ciudad y el fortalecimiento del 
turismo, generando desde aquí la perspectiva de una ciudad prestadora de servicios. 
 
 Plan de Desarrollo 2001 – 2003: Luis Pérez Gutiérrez  
“El Plan de Desarrollo 2001 – 2003, Medellín Competitiva, es la profundización del tema 
de la competitividad en las estrategias de desarrollo de la ciudad. Por un lado, se observa 
que la atención prestada por las distintas administraciones a este tema ha tenido una 
progresión que alcanza su más alto nivel en el periodo 2001 – 2003, y por otro, que el 
tema empieza a perder importancia a partir del plan 2004 – 2007” (Molina, 2012, p.97).  
 
Esta mirada planteada en el Plan de Desarrollo 2001 – 2003 se reafirma en la línea 
Medellín Competitiva la cual desarrolla la promoción de la imagen de la ciudad desde la 
Secretaria de Turismo. 
 
 Plan de Desarrollo 2004 – 2007: Sergio Fajardo Valderrama 
“Lo más importante es la inclusión dentro del Plan de Desarrollo Medellín, 
Compromiso de toda la ciudadanía de una línea estratégica: Medellín, integrada 
con la región y con el mundo” (Molina, 2012, p.100). Al respecto, las orientaciones 
básicas de la gestión internacional de la ciudad son: “las relaciones internacionales, 
los negocios internacionales, el mercadeo territorial, la cultura para la 
internacionalización, el fortalecimiento institucional y la cooperación internacional. 
(Molina, 2012, p.101-2). 
 
 Plan de Desarrollo 2008 – 2011: Alonso Salazar Jaramillo  
“El Plan de Desarrollo 2008 – 2011, Medellín es solidaria y competitiva, continua con 
una línea completa del plan anterior, la quinta, dedicada a la internacionalización, 
titulada Ciudad con proyección regional y global” (Molina, 2012, p.105). 
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En la administración de Salazar, y en el marco de esta internacionalización, se destacan 
proyectos que plantean el mejoramiento de la integración vial regional y nacional y Medellín 
Digital. 
 
Como se ve en esta revisión de los planes de desarrollo de la ciudad en el período elegido, 
el reacomodo del sistema se evidencia en fenómenos como la desindustrialización, la 
implantación de la tercerización, la mundialización de la urbanización, la formación de 
nuevas esferas de capital (capital económico, capital humano, capital cultural, capital 
turístico), la desregulación y la ubicación de toda la esfera humana al servicio de la oferta 
y la demanda. 
 
Lo anterior evidencia el alcance de las propuestas de planeación urbana frente a los 
desafíos de la apertura económica y todo lo que esta implicaba en términos de 
desindustrialización, y la consecuente necesidad de reestructurar la economía urbana. La 
competitividad surgió como estrategia central, involucrando la creación de nuevas 
infraestructuras físicas, la flexibilización de normas una nueva relación –alianza- con el 
sector privado y una mirada internacional exportadora. 
 
En este sentido, la ciudad de Medellín siguió las líneas generales de la agenda urbana 
neoliberal bajo la orientación establecida por el gobierno central. Por su parte la ciudad 
consolido seis clústeres económicos en términos de energía eléctrica; textil – confección, 
diseño y moda; construcción; turismo de negocios ferias y convenciones; servicios de 
medicina y odontología; y tecnología, información y comunicación. Sin embargo, como 
establece Pineda (2015), éstas no han tenido una dimensión físico – espacial fuerte y más 
bien han conducido a intervenciones puntuales importantes pero que no logran explicar el 
fenómeno de la fragmentación y reconfiguración del espacio urbano sufrido en las últimas 
tres décadas.  
 
 Es nuestra proposición que el sector comercio ha jugado un papel central en este 
sentido sin que éste haya tenido una presencia explicita fuerte en las políticas urbanas 
y planes de ordenamiento territorial. En la introducción observamos que el sector 
comercio ha recibido una reducida atención critica en el campo de los estudios urbanos 
(comparado con otros sectores de la economía), y que al mismo tiempo ha jugado un 
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papel fundamental en la reconfiguración de la ciudad. Pareciera entonces que existiera 
un doble ‘descuido’ del sector comercio tanto en la planeación formal como en los 
estudios académicos. Podríamos argumentar que tal situación es explicable, en parte 
por lo menos, por el énfasis en la esfera de la producción más que en el consumo. En 












2. Capítulo 2. Breve historia de los centros 
comerciales: del bazar a la ficción 
En el capítulo anterior vimos cómo, en la fase actual de capitalismo, las políticas 
neoliberales responden a la dinámica del mercado y los intereses de las grandes empresas 
transnacionales. Este proceso se aplica a todos los sectores de la economía, incluyendo 
el sector comercial, en el que las políticas de planeación urbana se acomodan a las nuevas 
estrategias de los conglomerados nacionales e internacionales: el centro comercial como 
estructura de consumo emerge como una alternativa en el marco de la fragmentación de 
las ciudades.  
 
Evidentemente, cada modo de producción tiene su propia forma y espacios físico-
arquitectónicos de intercambio de objetos y servicios. En este capítulo se hace un breve 
recorrido histórico de los espacios comerciales y prácticas de consumo en las ciudades a 
través de manifestaciones tipo, desde el bazar hasta nuestros días. Se destacan las formas 
de la modernidad en el caso de los pasajes de París y la mirada de Benjamín sobre la 
moderna galería comercial. Posteriormente se avanza en el paso de los pasajes a las 
formas actuales de posmodernidad, donde se ubica el ‘Shopping Mall’ y el paso del flaneur 
al buyer (Améndola, 2000). Además, se ubican los marcos conceptuales para las 
reflexiones empíricas del fenómeno analizado y se ubica la relación entre los centros 
comerciales y el crecimiento urbano en Colombia.  
 
Los estudios de los centros comerciales como discurrir del bazar a la época actual, están 
atravesados por la noción de consumo. Quiere decir este enfoque que el consumo se 
encuentra en las diversas épocas históricas y que reviste particularidades de acuerdo a 
esa época. Una definición de consumo lo considera como un hecho social total: abarca la 
totalidad de los espacios de la vida y todas las dimensiones de la persona (Marinas, 2001). 
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Además, el consumo establece una relación directa con las ciudades, visibilizando el paso 
de la ciudad antigua a la ciudad posmoderna. Este paso de las ciudades antiguas a la 
ciudad actual tiene relación con el paso de la calle-tienda, a los pasajes comerciales y a 
los grandes centros comerciales. Una consecuencia de este paso implica el bazar como 
lugar de consumo amplio con interacción directa con los objetos de consumo en la calle, 
como una utilización particular del espacio. 
 
En la ciudad moderna se destaca una nueva materialidad y es el producto de la mercancía 
expuesta. Es el inicio de la exposición. Con los primeros pasajes comerciales, con la 
aplicación del cristal en las construcciones hechas para exhibir los nuevos productos 
(Marinas, 2001), la mercancía adquiere una nueva relación con el transeúnte. En la época 
del shopping mall el simulacro tiene una alta relevancia, y la ciudad simulada desde el 
centro comercial donde la publicidad tiene un gran impacto, configuran la evolución de las 
diferentes formas de consumo, y el consumo de imágenes. 
 
2.1 Acercamientos analíticos a los centros 
comerciales 
 
Los enfoques de los estudios sobre los centros comerciales desarrollados en Europa y 
Estados Unidos conciben el centro comercial como ‘táctica del débil’, la metáfora de las 
relaciones sociales (Fiske, 1989). El poder del débil es identificado desde los usos 
culturales de los objetos de consumo. Un referente fundamental en esta concepción son 
las escaleras eléctricas que son identificadas como metáfora de la movilidad social. En 
otro sentido el centro comercial es planteado como texto que induce al consumo, desde 
categorías de fetichismo, voyerismo y narcisismo (Brummett, 1994). Otro enfoque apunta 
a comprender el centro comercial desde la cultura del acceso a la compra lo cual introduce 
la mercantilización de las relaciones humanas (Rifkin, 2000).  
 
Los aportes latinoamericanos, como señala Cornejo (2006), tienen relación con la 
sociedad, la cultura y la comunicación. Uno de los enfoques señala el avance de los 
centros comerciales en la venta de servicios y la función de la socialización desde las 
actividades lúdicas (Hierneaux, 2000), mientras que López Levi (1999) enfatiza el centro 
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comercial como espacio fantástico de simulación. El centro comercial es un conjunto 
arquitectónico que rebasa las fronteras de la realidad e incorpora elementos provenientes 
de la imaginación y los deseos. En la misma línea Ramírez Kuri (1998) plantea que los 
centros comerciales están asociados a la circulación de mercancías al surgimiento de 
conceptos arquitectónicos y a formas de vida de usuarios y consumidores.  
 
Las conceptualizaciones de los centros comerciales también se han centrado en aspectos 
de diferenciación de las formas tradicionales de comercio y de los pasajes comerciales, 
planteándose como un espacio cerrado (Medina, 1997) diferente a los esquemas 
participativos urbanos que se dan en la plaza tradicional. De la misma manera, la reflexión 
de los centros comerciales asociados a la reconfiguración de las ciudades desde el 
consumo (Capron, 1997), evidencia un énfasis en el consumo cultural. También las 
reflexiones sobre los centros comerciales desde la cultura se han ubicado en las 
perspectivas de género. Morris (1993), considera que el centro comercial tiene una 
perspectiva de seducción y de cambio, al igual que considera son lugares del discurso de 
las mujeres y que permiten estudiar su relación con la cultura y la modernidad.  
 
Los anteriores enfoques conceptuales se utilizarán más tarde en el análisis empírico de los 
centros comerciales de la ciudad de Medellín. Además, señalan las diferentes actuaciones 
de los sujetos en relación con el objeto de estudio. 
 
2.2 El bazar como espacio sociocultural 
 
El centro comercial actual es una estructura histórica que se relaciona con la primera 
instalación considerada como un centro comercial. Dicha instalación se encuentra en la 
ciudad de Damasco, la capital de Siria y se llama Al_Hamidiyah en el antiguo Zoco de 
Damasco y se remonta al siglo XIX. El gran bazar de Isfohan, que es cubierto en gran 
extensión, se remonta al siglo XVII. Los diez kilómetros de largo del gran Bazar de Teherán, 
en Irán, también tiene una larga historia. El gran Bazar de Estambul en Turquía, construido 
en el siglo XV sigue siendo uno de los mercados cubiertos más grandes del mundo, con 
más de 58 calles y cuatro mil tiendas. El bazar de Gestiny Dvor en San Petesburgo se 
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inauguró en 1785 y puede considerarse como uno de los complejos más grandes del 
mundo ya que albergaba 100 tiendas con una superficie de 53.000 metros cuadrados. 
 
 
Ilustración 1. Bazar en Estambul 
Autor desconocido. Imagen tomada del sitio http://blog.ticmate.es/2014/10/10/descubre-estambul/ 
 
2.3 Benjamín y los pasajes de París 
 
Como evolución en la exposición de las mercancías, específicamente en Paris del siglo 
XIX, se encuentran los pasajes. Es la mercancía expuesta la que genera una 
transformación en los espacios, las relaciones sociales y las memorias y simbologías.  
 
La relación con los imaginarios se establece de diversas maneras, no solo en la mercancía 
sino también en la estructura arquitectónica. Como comenta Deotte (2013): “El mundo de 
los pasajes reniega del esquema universal de lo geometral transformando todas las 




La construcción y el desarrollo de los pasajes en el siglo XIX le da a Paris la posibilidad 




Ilustración 2. Pasaje en Paris. 




[…] Estos pasajes, una nueva invención del lujo industrial, son senderos tapizados 
en mármol y techados de vidrio, que atraviesan manzanas enteras de edificios 
cuyos propietarios se han unido para llevar adelante tal empresa. Alineados a 
ambos lados del sendero, que recibe su luz desde arriba, se encuentran las tiendas 
más elegantes, de modo tal que un pasaje es una ciudad, un mundo en miniatura. 
(S Buck Morss, 2001, p.19). 
 
Los passages de París construidos a comienzos del siglo XIX fueron el origen, de la 
moderna galería comercial. A su vez la estructuración de la ciudad desde los pasajes nos 
lleva a identificar su origen lo que permite pasar de una forma particular de exposición al 
gran formato, al palacio de cristal, a la exposición universal.  
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La mayoría de los pasajes surgen en el decenio y medio a 1822. La primera 
condición de su florecimiento es la coyuntura favorable del comercio textil. 
Empiezan a verse los almacenes de novedades los primeros establecimientos que 
almacenan gran cantidad de mercancía. Son los predecesores de los grandes 
almacenes. (W. Benjamín, 2009, p.31). 
 
Este paso, identificado por Benjamín en París en el siglo XIX del pasaje al gran almacén 
con el auge de la comercialización textil, presenta cierto sentido paradójico con nuestro 
tema de estudio, la ciudad de Medellín, en la medida en que en esta ciudad el fenómeno 
de los centros comerciales tiene una alta relación con dicho sector. Como habíamos 
anotado al inicio del capítulo, la exposición de las mercancías genera un gran impacto 
simbólico: 
 
Las mercancías se exponen por primera vez y con carácter universal omniabarcante 
en la primera exposición universal de Londres en 1851 […] promovida por una 
Comisión Real, da lugar a una gran innovación, el Palacio de Cristal, y luego a la 
concentración de los productos más nuevos, más exóticos y más técnicos, 
cualidades tres que forman un color peculiar del bazar occidental. Pero no es solo 
la presentación de lo producido, es también el inicio inconsciente y pausado de la 
cultura del simulacro. (Marinas, 2001, p.42). 
 
2.4 De los pasajes de la modernidad en Paris del 
siglo XIX a las infraestructuras de la 
posmodernidad en el siglo XX 
 
La evolución de las infraestructuras y los métodos de análisis relacionados con la actividad 
comercial y de exposición han discurrido de los pasajes a las macro estructuras de la 
posmodernidad. De acuerdo con Peter Sloterdijk, citado por Vásquez (2009), dichas 
estructuras se relacionan con el punto de partida de Benjamín en sus indagaciones de 
París del siglo XIX.  
 
Si hubiera que aplicar la investigación de Walter Benjamín en el siglo XX y principios 
del XXI, sería necesario –según Sloterdijk (2004) – además de algunas 
correcciones en el método – tomar como punto de partida los modelos 
arquitectónicos del presente: centros comerciales, recintos feriales, grandes 
estadios olímpicos, edificios corporativos, centros de convenciones y estaciones 
orbitales. Los nuevos trabajos tendrían títulos como grandes úteros para masas 




Una reflexión importante es la relación de los pasajes con el espacio como forma de 
configuración de universo y salón. Lo externo se integra a lo interno. Veamos:  
 
 
Ilustración 3. Galerie Vivienne. Paris, Francia.  
Autor: Dolce Danielle. Imagen tomada del sitio Bonjour Paris: https://bonjourparis.com/paris-
passages-shopping-arcades/ 
 
Sin duda alguna los pasajes encarnan una sugestiva idea del espacio en los 
principios del capitalismo, consumar la fusión, que tanto había inspirado a 
Benjamín, entre salón y universo en un espacio interior de carácter público; eran un 
“templo del capital mercantil”, “voluptuosa calle del comercio”, proyección de los 
bazares de Oriente en el mundo burgués y símbolo de la metamorfosis de todas las 
cosas bajo la luz de su banalidad, escenario de una feerie que embruja a los clientes 
hasta el final de la visita. (Vásquez, 2009, p.26). 
 
Bajo este enfoque podemos reiterar que el Palacio de Cristal es la estructura más 
importante del siglo XIX. Surge un capitalismo integral en el que se produce la absorción 
del mundo exterior en un interior planificado (Vásquez, 2009). 
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Ilustración 4. Negretti and Zambra. Palacios de Cristal, vista desde el temple del agua. Londres. 
Inglaterra. 1854. 




Del Palacio de Cristal pasamos al shopping Mall y a la ciudad que este ha configurado, nos 
introducimos en su mundo. Un examen de su interioridad, que ha absorbido la exterioridad 
y que ha creado ese mundo simulado, lo presentaremos más tarde en nuestros casos de 
estudio.  
 
Respiramos aire reciclado, las luces son siempre artificiales y jamás se mezclan 
con la luz de la atmósfera, los sonidos del exterior, por decisión arquitectónica, no 
deben traspasar las paredes fortificadas del recinto; la ausencia de ventanas niega 
toda comunicación con el afuera. Sin embargo, de manera infantil y con voluntad 
de producir un efecto de escenografía “ecológica”, los patios del shopping-mall no 
pueden prescindir de sus árboles, los mismos árboles en todo el planeta, 
indiferentes al desierto que rodea al shopping-mall o a la ciudad decimonónica en 




Los rasgos interiores del shopping Mall están asociados a la introducción de la naturaleza 
y a la tecnologización de sus actividades. La búsqueda es la homogenización de la vida 
humana al interior de los procesos de simulación, donde nada, incluyendo la naturaleza, 
queda excluido de la lógica del mercado.  
 
 
Ilustración 5. La reina Victoria abre la gran exhibición en el Palacio de Cristal. Londres. Inglaterra. 
1851. 




Como observa Vásquez (2009): 
En el shopping-mall, la jardinería no busca el efecto maravilloso del artificio, ni la 
inspiración romántica del paisaje campestre, ni la culminación abstracta de las 
miniaturas en un jardín japonés. Lejos de estos ejemplos, su originalidad se apoya 
en la búsqueda de la incongruencia entre arquitectura y decoración “natural”. En 
medio de la polución visual de los carteles, los anuncios y los letreros; los árboles 
del shopping-mall están allí para probar que, si un shopping-mall es el universo bajo 
la forma de mercado, nada en el universo puede serle ajeno.  La tecnología del 
shopping-mall necesita, para cumplir adecuadamente sus fines, expulsar cualquier 
recuerdo del mundo exterior y convertirse en un espacio abstracto y universal 
(p.28). 
 
Podríamos decir que la relación con la naturaleza elimina la interacción sujeto-objeto donde 
el shopping Mall es naturaleza tecnologizada. Veamos: 
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Así, el shopping-mall quiere decirnos que no renuncia a la naturaleza. No obstante, 
se separa de ella de manera completamente nueva y radical. En el shopping-mall, 
sin embargo, como en la sociedad hipertecnológica prospera una ideología 
naturista, (una especie de ecologismo blando y romántico) se necesita del verde de 
los árboles como garantía, precisamente, de lo que la universalidad tecnológica no 
deja nada afuera. Ni siquiera a los árboles que, embutidos en sus macetas y 
detenidos en la mitad de su crecimiento, son una escenografía de ciencia ficción: 
hierbas verde esmeralda en un paisaje de silicio o, como escribió Benjamín, la 
orquídea imposible en la que se ha convertido la realidad. (Vásquez, 2009, p.28). 
 
Finalmente, la conclusión de Benjamín y la síntesis se centra en la mercancía y el pasaje, 
donde el paisaje urbano es convertido en ideología.  
 
En concordancia con estas intuiciones estético-políticas Walter Benjamín elige en 
sus minuciosas descripciones, precisamente, los objetos que ponen de manifiesto 
al inminente advenimiento –a través del fetiche de la mercancía–, el templo del 
escaparate del capitalismo integral, esto es, del paisaje urbano convertido en 
ideología. Basta leer el índice del libro de los pasajes para notar la descripción de 
la cultura mercantil ad portas: pasajes, panoramas, exposiciones universales, 
interiores, calles, barricadas. (Vásquez, 2009, p.29). 
 
 
Ilustración 6. Manauara shopping. Manaus, Brasil. 23 de mayo 2013. 






2.5 Los Shopping Malls y los centros comerciales. 
De la ciudad real a la ciudad simulada 
 
El paso del bazar al pasaje y luego al Palacio de Cristal implicó históricamente el paso de 
la ciudad antigua a la ciudad moderna. Es desde esta óptica donde podemos examinar la 
relación entre los Shopping Malls y los centros comerciales con las ciudades actuales y el 
paso de la ciudad real a la ciudad simulada.  
 
Los esfuerzos por recrear el espacio público han hecho que en las ciudades 
americanas las calles se hayan vaciado y se haya formado otra ciudad hecha 
expresamente para el consumo. Los skyways y los indoor malls son una ciudad en 
la ciudad, artificial y deslocalizada, protegida y acondicionada. Aquí todo el mundo 
está comprimido: están presentes y contiguas todas las cocinas nacionales, las 
grandes marcas se forman en parada en el podio de lo superfluo y del despilfarro 
vistoso, utilidad e inutilidad se confunden estimulando al consumidor y dándole la 
sensación de estar alejado de la necesidad. (Améndola, 2000, p.251). 
 
Los énfasis en la actividad comercial diversificada y la competencia expresada en la 
cantidad de atracciones que cautiven al consumidor son los rasgos de las estructuras de 
los centros comerciales actuales. La exuberancia caracterizada por los grandes almacenes 
y los servicios múltiples expresa el tipo de ciudad configurada: 
 
En el panorama físico y cultural, sobre el cityscape y el mindscape de la ciudad 
contemporánea la nueva gran presencia está constituida por el shopping-mall. En 
el Guinness de los récords hay ya una sección dedicada a los shopping-malls y sus 
cifras: no solo está en juego una primacía abstracta entre los centros comerciales 
por establecer quién tiene más aparcamientos o más comercios, sino también la 
primacía de la ciudad que los contiene. (Améndola, 2000, p.251). 
 
En el escenario de la ciudad el centro comercial se expresa como la manifestación de los 
imaginarios, con la identificación de otros mundos construidos desde el simulacro. 
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Ilustración 7. Piscina de olas cubierta. West Edmonton Mall. Edmonton, Canadá. 




Ilustración 8. Mall of America - Parque infantil de diversiones. Minnesota, Estados Unidos. 26 de 
julio 2005. 






Tanto en la ciudad tradicional concentrada como en la extendida y –la edge city– el centro 
comercial se convierte en uno de los focos mayores de la práctica del imaginario colectivo. 
En la cult movie de terror de 1978, Down of the dead, de George A. Romero, los zombies 
salidos de las tumbas se dan cita en un shopping-mall porque “es el lugar que todos 
conocen bien” y porque significa “volver a casa” (Améndola, 2000). 
 
[…] El shopping-mall no es pura imaginación: es imaginación real en cuanto a 
experiencia construida con los fragmentos de la vida urbana real. Este es un sueño 
real-híper-real que reconstituye la esencia, o la que es considerada como tal, de la 
calle y de la ciudad. Hace experimentable la ciudad deseada y soñada, y aleja las 
pesadillas urbanas (lo imprevisto, la violencia, la contaminación, lo “otros” no 
deseados). (Améndola, 2000, p.258). 
 
La formación de espacios simulados que configuran simulaciones de ciudad, que generen 
diferentes tipos de sensaciones producto de la manipulación son elaborados en el 
Shopping mall:  
 
Los shopping-malls viven un éxito que está construido sobre su capacidad de 
atracción y su fuerza de repulsión de la ciudad verdadera –no simulada– que los 
circunda. El shopping-mall no es otra cosa que un simulacro de ciudad depurado 
de sus aspectos negativos. Todo es manipulado y controlado: el clima, la 
iluminación, la limpieza, la gente. En el precio de las mercancías –medianamente 
más alto que en el exterior en cuanto debe incorporar los altos arrendamientos– 
está incluida la posibilidad de pasear sin los peligros de la ciudad. (Améndola, 2000, 
p.258). 
 
La seguridad, la variedad, la nueva urbanidad son expresados en el shopping mall como 
formas de configuración de ciudad: 
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Ilustración 9. Centro Comercial. San Antonio, Texas, Estados Unidos. 
Autor: Yinan Chen. Imagen tomada del sitio Pixabay: 
https://pixabay.com/static/uploads/photo/2014/05/18/19/23/shopping-mall-347428_960_720.jpg 
 
El secreto del éxito es la creación de un espacio variable, estimulante y agolpado 
de gente, como un espacio público pero seguro como un espacio privado. Los 
shopping-mall son un condensado de las respuestas posibles a la nueva demanda 
de la urbanidad: a quien pueden permitírselo ofrecen centralidad, socialidad, 
descubrimiento, variedad y belleza. Los shopping-mall son un campo privilegiado 
de la “estética de la contemporaneidad”, y el territorio de las estrategias de identidad 
y de autorepresentación del hombre metropolitano, el espacio protegido para el 
encuentro y la socialización, un ámbito de variedad y de novedad. (Améndola, 2000, 
p.259). 
 
El shopping mall desde el consumo se ofrece como una alternativa para dar respuesta al 
malestar de la cultura que Freud había planteado desde el psicoanálisis. Aquí las variables 
disciplinares se integran para fabricar la concepción totalizadora de la compra:  
 
El acto de comprar se convierte en los malls contemporáneos en experiencia, más 
que en práctica de adquisición. El consumo se presenta como el instrumento, el 
único quizás, capaz dar una respuesta al malestar de la ciudad y de la sociedad 
contemporánea y de satisfacer el nuevo Flâneur. En los shopping-mall, surgidos de 
una proyectación totalizadora, donde convergen el arquitecto, el psicólogo y el 
hombre del marketing, que el oscuro objeto del deseo actual se manifiesta. 




En el shopping mall se establece la relación entre el origen de la compra y el impulso a 
comprar, generando un efecto de persuasión la publicidad y sus mecanismos internos 
generan la dinámica de la compra.  
 
Paradójicamente, este panóptico comercial es el más artificial y manipulado de 
todos los espacios urbanos y probablemente el más totalizador, se coloca en el 
imaginario colectivo como ejemplo concreto y experimentable de “una ciudad a la 
medida del hombre”, a medida del deseo de luces, de variedad, consumos, 
socialización, seguridad del ciudadano contemporáneo metropolitano […] 
(Améndola, 2000, p.259). 
 
 
Ilustración 10. Chris Ford. Un refugio de compras en el Mall of America. Minneapolis, Minnesota. 
Estados Unidos. 21 de noviembre 2010. Imagen tomada del sitio Thousand Wonders: 
http://static.thousandwonders.net/Mall.of.America.original.11791.jpg 
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Ilustración 11. Bennedich. Villagio Shopping mall, como un pequeño Venecia. Doha, Qatar. 
Imagen tomada del sitio Blogabond: 
http://www.blogabond.com/Photos/PhotoView.aspx?imageID=41221 
 
La fabricación de ciudades, países y mundos es una práctica que se puede evidenciar en 
los centros comerciales en Medellín: la emoción bajo cero, Kenia y Tanzania como destino, 
y los mundos de la Barbie son recreados en los centros comerciales de la ciudad, tal como 
veremos más tarde. Un problema central que se identifica en la modernidad es la lucha 





Ilustración 12. Gars 129. Centro Comercial Plaza del Sol (Puerto Rico). 1 de septiembre 2009. 




2.6 Sociedad urbana y consumo 
 
Los centros comerciales como estructuras que se originan en un período histórico 
determinado, remiten a ubicaciones relacionadas con los tipos de sociedades y las 
relaciones de éstas con la globalización, la producción y el consumo. Una interpretación 
sociológica nos introduce en la sociedad del consumo (Sassatelli, 2012). Otra perspectiva 
se ubica en la sociedad de consumidores (Bauman, 2007). Las miradas anteriores se 
integran a los procesos de ciudad, consumo y globalización los cuales precisan la relación 
valor, espacio y lenguaje (Yory, 2006).   
 
Las descripciones más comunes y establecidas del nacimiento del capitalismo rara 
vez presentan el consumo como fenómeno importante, y menos aún, capaz de 
aportarle fuerza impulsora a devenir histórico. A fin de explicar el nacimiento de la 
moderna sociedad capitalista y su génesis se hace referencia, en efecto, a una serie 
de distintas variables, todas ellas inherentes a la esfera de la producción: desde la 
difusión de la mentalidad burguesa industriosa y calculadora hasta la revolución 
industrial. Sin embargo, en época reciente, las ciencias sociales han ido advirtiendo 
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cada vez más que la historia del consumo, entendido ya sea como categoría de 
análisis y de valoración moral, ya como conjunto de prácticas, tiene una importancia 
capital para comprender el nacimiento y la génesis del sistema capitalista y de sus 
variantes de fines de la modernidad, frecuentemente caracterizados por la 
visibilidad, el volumen y la continua innovación de las mercancías. De esta manera, 
la historia de la modernidad y de la expansión de la civilización occidental puede 
ser leída de nuevo, precisamente, a partir de los cambios en el consumo. (Sassatelli 
2012, p.25). 
 
Los cambios en las sociedades analizadas desde la perspectiva del consumo se pueden 
identificar en la época antigua, la modernidad y la posmodernidad. En este sentido existe 
una diferencia con el énfasis basado en la producción.  
 
La sociedad de consumo está, en efecto, profundamente ligada a la consolidación 
de un tipo de sociedad a la que por convención llamamos moderna… se expresa, 
por cierto, en la difusión, en distintas oleadas, de diversos bienes (por ejemplo, las 
mercancías coloniales como el azúcar, en los siglos XVII y XVIII; las telas y los 
vestidos, en el siglo XIX; los automóviles y la tecnología doméstica en el siglo XX) 
y en la creciente disponibilidad en el mercado de amplias formas de productos cada 
vez más específicos. No obstante, también ha estado signado […] el shopping, la 
progresiva categorización de la moda, la elaboración de imágenes y discursos 
promocionales cada vez más sofisticados […]. (Sassatelli 2012, p.25). 
 
Desde los cambios anteriormente señalados, se precisa una definición de sociedad de 
consumo la cual contrastaremos por la sociedad de consumidores.  
 
En una primera aproximación y parafraseando a Max Weber (1923), podemos 
considerar a la “sociedad de consumo” como un tipo de sociedad en la que “la 
satisfacción de las necesidades cotidianas” se obtiene “por vía capitalista”, o sea, 
mediante la adquisición y utilización de productos en el mercado. Según Weber, si 
bien en todos los periodos históricos encontramos varias formas de capitalismo –
es decir, formas orientadas a la maximización del beneficio–, solo en Occidente, y 
únicamente a partir de cierto momento del desarrollo de la sociedad capitalista 
moderna, podemos hallar este tipo de sociedad. (Sassatelli, 2012, p.15). 
 
Las delimitaciones de la sociedad de consumo están relacionadas con sus prácticas, los 
tiempos y los lugares de consumo.  
 
En la sociedad de consumo, no solo satisfacemos las necesidades más cotidianas 
y elementales mediante la adquisición de mercancías, sino que también 
concebimos estas acciones como acciones de “consumo”. El consumo se presenta 
hoy como una esfera independiente de acciones, configurada por lugares y tiempos 
dedicados a prácticas que son concebidas como contrapuestas a las del trabajo y 
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separadas de ellos. Nuestra cotidianidad se halla organizada, típicamente, como 
una alternancia bastante estructurada entre tiempos de trabajo y tiempos de 
consumo, a los que comprenden lugares diferentes. (Sassatelli, 2012, p.15). 
 
Desde las delimitaciones la sociedad de consumo presenta unas características 
particulares las cuales son ubicadas en su devenir histórico.  
 
De esta manera, la denominada “sociedad de consumo” presenta tanto 
continuidades como diferencias con respecto a otros tipos de sociedad. Las 
diferencias que la caracterizan se han consolidado por lo menos en los últimos tres 
siglos. Si bien es cierto, como sostenía Weber, que el predominio general, aun fuera 
de las grandes metrópolis, de modalidades comerciales de satisfacción de 
necesidades cotidianas corresponde solo a la segunda mitad del siglo XIX; otras 
características de la sociedad de consumo también se observan en épocas 
anteriores, sobre todo en Inglaterra y Holanda. Por ejemplo, ya a fines del siglo XVII 
se hallaban muy diferenciadas, en todos los estratos sociales, algunas mercancías 
altamente estandarizadas, de procedencia colonial: el tabaco, el té, el café, el 
chocolate. Por otro lado, el sistema de comercialización de bienes comenzó a 
adquirir connotaciones modernas en la primera mitad del siglo XVIII, cuando se 
empezaron a utilizar técnicas de promoción, de comunicación publicitaria, de 
presentación de las mercancías en los negocios, etc., muy similares a las que se 
utilizan hoy. Siempre a partir de la primera mitad del siglo XVIII, el consumo se fue 
convirtiendo en un importante tema de reflexión en el discurso público, incentivado 
en esto por la difusión de los periódicos, que eran a su vez alimentados por las 
inversiones publicitarias. (Sassatelli, 2012, p.20). 
 
El concepto de sociedad de consumidores planteado por Bauman (2007), se diferencia de 
la sociedad de consumo en la medida que establece la relación del tipo de sociedad con 
los agentes de consumo: 
 
Sociedad de consumidores (o de consumo) refiere a un conjunto específico de 
condiciones de existencia bajo las cuales son muy altas las probabilidades de que 
mayoría de los hombres y mujeres adopten el consumo antes que cualquier otra 
cultura, así como los de que casi siempre hagan todo lo posible por obedecer sus 
preceptos […] El propósito esencial y decisivo del consumo en una sociedad de 
consumidores… no es el satisfacer necesidades, deseos o apetitos, sino convertir 
y reconvertir al consumidor en un producto, elevar el estatus de los consumidores 
al de bienes de cambio vendibles […] Los miembros de una sociedad de 
consumidores son ellos mismos bienes de consumo, y esa condición los convierte 
en miembros de buena fe de la sociedad. (p.83). 
 
Una mirada en la relación globalización, consumo y ciudad implica identificar la 
homogenización del valor, el espacio y el lenguaje. Según Yory (2006): 
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Las tres grandes pretensiones de la globalización entendidas desde la óptica del consumo: 
homogenización del valor, del espacio y del lenguaje. Homogenización de la idea del valor. 
El supuesto fundamental, en este caso, es que los significados puedan llegar a 
“universalizarse” […] y, más aún, a intercambiarse; sirva de ejemplo esta inversión 
axiológica propia de la actual sociedad de consumo que subordina el valor de cambio el 
valor de uso, al punto de convertirse este último en el único valor, por encima, incluso, de 
ese imponderable que revaloriza las mercancías y los bienes de capital, nos referimos por 
supuesto, al trabajo. (p.75-76). 
 
Desde la perspectiva de la sociedad de consumo y la sociedad de consumidores existe 
una relación con el espacio y el lugar, es aquí donde se ubica el centro comercial 
contemporáneo.  
 
La homogenización del espacio implica una especie de “indiferenciación 
geográfica”, ya que los lugares adquieren aquí un valor, no por sus características 
ambientales y socioespaciales, sino por su ubicación y potencialidad estratégica. 
Surge aquí el concepto de lugar estratégico, entendiendo por éste su potencialidad 
sinérgica al interior de la red global. (Yory, 2006, p.80). 
 
2.7 Los centros comerciales en el crecimiento 
urbano en Colombia 
 
El perfil de los centros comerciales ha tenido una evolución que podría plantearse como, 
inicialmente, un desarrollo comercial basado en el local, donde sus infraestructuras se 
dedicaban a la compra y venta desde sus locales comerciales, hasta la integración del 
concepto parque alrededor del diseño arquitectónico y constructivo, buscando la 
integración con la naturaleza. En medio de esta evolución se ubican los servicios del centro 
comercial. La anterior afirmación se puede observar en la evolución histórica del centro 
comercial: 
 
El 3 de noviembre de 1972 las puertas del centro comercial San Diego, el primero 
en Colombia, se abrieron en Medellín. En ese entonces, con solo 54 locales, este 
sitio acaparó la atención de los inversionistas y dio paso para que las ciudades 
como Bogotá, en 1976, y Cali, en 1983, replicaran el modelo. En un comienzo, el 
comercio era la única misión de estos establecimientos. Más adelante, la necesidad 
de entretener y crear espacios para la integración de la familia se insertó en la lógica 
empresarial. Plazoletas de comidas, zonas de juego y cinemas fueron 
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transformándolos en centros sociales y culturales. (El Espectador, 29 de septiembre 
de 2013). 
 
Las nuevas inserciones en los centros comerciales pasan por “oficinas, hoteles, clínicas, 
universidades, escuelas de idiomas y estéticas son algunos de los servicios que deberán 
ser incluidos en la arquitectónica del futuro y hacia donde debe dirigirse la remodelación 
de los actuales centros comerciales” (El Espectador, 29 de septiembre de 2013). 
 
El auge de los centros comerciales se manifiesta en las ciudades y regiones del país en 
forma creciente. Los espacios de las ciudades empiezan a identificarse por nuevos 
paisajes basados en la arquitectura comercial. Las cifras de crecimiento de construcciones 
no residenciales en Colombia durante la primera mitad del 2013 se ubican en 21,8% y se 
espera la construcción de cincuenta nuevos centros comerciales en los próximos tres años 
(El Espectador, 29 de septiembre de 2013). 
 
Como se ve, esto corroboraba las declaraciones del presidente de Fenalco, el cual 
anotaba, en la misma publicación, que “hoy en Colombia se inaugura un centro comercial 
cada 23 días, lo que demuestra en el buen ritmo que mantiene este sector”. 
 
2.7.1 Los centros comerciales en la costa Atlántica 
 
Con el propósito de atraer a los turistas de Boca-grande, una de las zonas más 
exclusivas de Cartagena, se construyó uno de los proyectos mixtos más grandes 
de la ciudad. Se trata de un centro comercial diseñado por Chapman Taylor, una 
reconocida firma internacional de arquitectura y urbanismo. En total serán 120.000 
metros cuadrados, en los que se invirtieron 140.000 millones de pesos. Tendrá 
alrededor de 90 locales. (El Espectador, 29 de septiembre de 2013) 
 
Otro centro comercial que se instala en Cartagena es el Mall Plaza El Castillo, de la 
cadena del grupo Falabella, presente en Chile y en Perú, que con una oferta de 120 
locales y una amplia lista de espacios de entretenimiento, intenta romper el 
esquema tradicional de los complejos dedicados al comercio. (El Espectador, 29 de 
septiembre de 2013). 
 
La relación esparcimiento y naturaleza, permite establecer las dinámicas en la ciudad de 
Cartagena con el centro comercial Paseo de la Castellana:  
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Su construcción llegó como respuesta a los cartageneros que buscaban un sitio de 
esparcimiento, con amplias áreas que les permitieran estar en contacto con la 
naturaleza. En él confluyen diariamente un promedio de 37.000 personas. (El 
Espectador, 29 de septiembre de 2013). 
 
En Barranquilla también se avanza en la concesión de centros comerciales: 
 
Es el caso del centro comercial Buenavista, que desde 2001 ha renovado el sector 
del norte de la ciudad y estimulado la construcción de viviendas y cadenas hoteleras 
en zonas aledañas. Hoy cuenta con 225 locales de reconocidas marcas de ropa, 
calzado, joyería, belleza y restaurantes. En su segunda etapa tiene zonas de 
esparcimiento como casinos, salas de cine y atracciones para niños. En conjunto, 
la variedad de opciones que ofrece este centro comercial le permitió registrar más 
de cuatro millones de visitantes durante 2012. (El Espectador, 29 de septiembre de 
2013). 
 
En Santa Marta, el centro comercial Buenavista se extiende alrededor de 70.000 metros 
cuadrados y avanza la construcción de Zazué Plaza con una inversión de 40.000 millones 
de pesos. En Valledupar se construye el centro comercial Unicentro, el cual contará con 
140 locales con una inversión de 240.000 millones de pesos, y el Guatapurí Plaza, centro 
comercial con 104 locales. (El Espectador, 29 de septiembre de 2013). 
 
En Bogotá y Cali los desarrollos de centros comerciales son diversos. Las tendencias hacia 
centros comerciales especializados, avanza sobre todo en la capital de la república. Los 
más exitosos son los centros de alta tecnología y Unilago. Próximamente, Bogotá contará 
con el primer centro comercial de seguridad del país, con la última tecnología en vigilancia 
(El Espectador, 29 de septiembre de 2013). 
 
En el norte de Cali se instala la Estación Centro Comercial. Dicho centro tiene el respaldo 
y la experiencia del grupo promotor de la Gran Estación de Bogotá. Cuenta con 57.445 









La evolución de los centros comerciales desde el comportamiento del sector nos muestra 
la siguiente tendencia en Colombia.  
 
El 26% de los visitantes de centros comerciales van a hacer compras. 23% prefiere 
comer o tomar café. 500 proyectos de este tipo están operando en Colombia, el 
47% de los consumidores suele pasar entre dos y cuatro horas en el complejo. 54% 
de la población colombiana tiene una de estas construcciones cerca a su casa. (El 
Espectador, 18 de mayo de 2014). 
 











Barranquilla      
Buenavista 45.000 225 1600 2 2001 
Villa Country 10.270 340 400 1 1993 
Portal del Prado 31.618 180 620 1 2007 
 
Cartagena      
Caribe Plaza 88.000 200 772 2 2008 
Mall Plaza El 
Castillo 
65.000 120 620 2 2012 
Paseo de la 
Castellana 
24.691 216 355 1 1997 
Portal de San 
Felipe 
12.010 84 252 1 2010 
Oulet El Bosque 4.700 40 140 1 2012 
 
Santa Marta      
Buenavista 67.000 106 743 1 2005 
Arrecife 10.920 94 198 1 2012 
Zazué Plaza 5235 82 179 1 2013 
 
Valledupar      
Guatapurí Plaza 22.000 104 520 2 2008 
Mayales Plaza 16.000 148 424 1 2013 
 
Montería      
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Alameda 42.000 253 1000 3 1999 
Buenavista 67.941 90 800 3 2013 
 
Fuente: Elaboración propia basada en El Espectador, 18 mayo de 2014. 
 
 









Barranquilla      
Alkarawi 76.000 150 640 2 2015 
VIVA 
Barranquilla 
144.031 183 1763 4 2016 
Blue Gardens 23.200 156 850 4 2014 
 
Cartagena      
Plaza 
Bocagrande 
12.000 101 300 3 2014 
 
Valledupar      
Unicentro 40.377 150 440 3 2015 
Mega Mall 22.000 145 438 2 2015 
 
Montería      
Ciudadela Río 40.000 130 660 2 2015 
Fuente: Elaboración propia basada en El Espectador, 18 mayo de 2014. 
 
2.7.3 Los centros comerciales en otras regiones de Colombia 
 
El concepto de centro comercial se expande en las regiones colombianas, tal es el caso 
de Yopal, capital del Casanare, donde 
 
Al centro comercial El Alcaraván, de Conconcreto, y a Morichal Plaza, se le sumará 
Unicentro. Este proyecto de 16.000 metros cuadrados de construcción y que 
demanda una inversión superior a los 100.000 millones de pesos estará listo a 
mediados del año entrante. (Portafolio, 29 de marzo de 2012) 
 
En otras regiones del país los centros comerciales han tenido una dinámica particular, de 




En el Eje Cafetero, Pereira y Manizales han mandado la parada en cuanto a centros 
comerciales, pero Armenia está disputando el interés de los constructores. 
Recientemente, iniciaron las obras del centro comercial Calima en esa ciudad. El 
proyecto desarrollado por AIA Arquitectos y la chilena TECSA, contempla 
inversiones por 60.000 millones de pesos. (Portafolio, 29 de marzo de 2012). 
 
Se contemplan, además, inversiones en Pereira y Floridablanca Santander, con 
inversiones de 68.000 millones de dólares y la cadena Ripley abrirá un local de 7000 
metros cuadrados en el centro comercial Cacique de Bucaramanga, que contempla una 
inversión cercana a los 120.000 millones de pesos (Portafolio, 29 de marzo de 2012). 
 
Los cambios en las ciudades están fuertemente relacionados con la evolución de las 
formas de consumo este capítulo nos ha ubicado en el paso del bazar al centro comercial, 
al “Shopping mall”, identificando la incidencia en los sujetos y la inserción en nuevos 
mundos creados desde la simulación y la fantasmagoría, donde los espacios 
arquitectónicos y la publicidad tienen una particular importancia. También desde la 
reflexión sociológica donde los conceptos de consumo y su relación con la sociedad de 
consumidores establece una línea que se integra a la globalización y a la ciudad.  
 
El consumo históricamente ha tenido diversas formas de manifestarse las cuales obedecen 
a épocas o etapas de las sociedades. El paso del bazar como forma de comercio al pasaje, 
no solo cambia el espacio de la relación, sino que nos prepara para la instalación de la 










3. Capítulo 3. La evolución de los centros 
comerciales en Medellín: 
desindustrialización y fragmentación 
urbana 
Este capítulo presenta el surgimiento de los centros comerciales en la ciudad de Medellín. 
Ubica su evolución histórica y precisa los periodos de apertura, expansión y crecimiento 
de los mismos. Si bien en cierto, la investigación se periodiza de 1999-2011, aparecen 
centros comerciales proyectados hasta el año 2013 lo anterior con el fin de tener claridad 
sobre el fenómeno analizado. El tratamiento de los centros comerciales se relaciona con 
la fragmentación y desindustrialización de la ciudad desde el punto de vista conceptual y 
se ubica el análisis empírico desde la forma como los centros fabriles son remplazados por 
los artefactos comerciales. Para este desarrollo se recurre a mapas de usos del suelo y a 
infografías donde se ubica la reconfiguración y la instalación del centro comercial.  
 
Los casos de estudio se plantean desde los impactos en la reconfiguración territorial de la 
ciudad y la forma de como dicha reconfiguración promueve otro tipo de ciudad. Es de notar 
que el énfasis básico es la relación de sustitución de una industria por un centro comercial, 
pero no es la única como resultado de la reconfiguración.  
 
Posteriormente el capítulo avanza en la identificación de los impactos de estos artefactos 
comerciales en la ciudad de Medellín desde la construcción de un espacio fragmentado en 
la medida que se presenta el paso de la ciudad industrial a una ciudad de servicios desde 
diferentes casos de estudio. Finalmente se establecen relaciones visuales a través de 
planimetrías específicas que nos dan precisión sobre el impacto de dicha fragmentación. 
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3.1 El surgimiento de los centros comerciales en 
Medellín 
 
La década de 1970 tiene una particular incidencia en la ciudad de Medellín. La crisis por 
la recesión americana y el desarrollo y conformación de grupos empresariales con 
estructuras de matrices y filiales se instala en la capital industrial de Colombia, donde la 
crisis de los sector petroquímico y textil, contrastaba con la dinámica de la integración 
económica de las organizaciones como el grupo Santo Domingo, la organización Ardila 
Lulle y la organización Luis Carlos Sarmiento Angulo.  
 
En esta época, las dinámicas de consumo se ubicaban todavía en el centro de la ciudad, 
y el concepto de almacén devenía desde la década de 1960 hacia el pasaje comercial, 
preludio de los centros comerciales, evidenciado por ejemplo en la inauguración del pasaje 
Junín-Maracaibo en 1961 y el pasaje comercial Astoria en 1962 (Cardona, 2014). 
Posteriormente, en 1972 con el surgimiento del centro comercial San Diego, se inicia el 
concepto del centro comercial en Medellín.  
 
El centro comercial San Diego fue presentado con un área construida de 55.000m2 y con 
88 locales comerciales. Allí el público encontraría las ventajas de poder efectuar todas las 
compras en un solo sitio, y un gran almacén de departamentos, supermercado, cafetería, 
discoteca, auditorio, restaurante, servicios bancarios. Como ventajas para el público se 
anunciaba: sin peligro de tráfico automotor y sin congestión de peatones, el público podría 
hacer sus compras confortablemente, transitando por amplias aceras cubiertas, que lo 
protegerán del sol y la lluvia (folleto promocional centro comercial San Diego, 1971, p.1-5), 
citado en Cardona (2014). 
 
Los centros comerciales Medellín han tenido una dinámica propia de desarrollo. Si bien su 
enfoque ha sido del centro a la periferia o a las zonas residenciales de la ciudad donde se 
encontraban las factorías industriales, dicho proceso ha tenido resistencias. Las 
resistencias se observan en el proceso de surgimiento y desarrollo de dichos artefactos. 
 
El periodo determinante de la instauración de los centros comerciales de la ciudad, se da 
con la inauguración del centro comercial San Diego en el año 1971 el cual se constituye 
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en un referente comercial de la ciudad y desencadena la instauración de centros 
comerciales tanto en el centro como en la periferia iniciándose con El centro comercial El 
Paso en 1977, el centro comercial El Diamante en 1978, y el centro comercial Oviedo en 
1979, (Cardona, 2014). En la década de 1980 las condiciones particulares de la ciudad 
tienen incidencia en su proceso comercial, pero, a pesar, de la difícil situación económica 
surgen nuevos centros comerciales como Camino Real, Almacentro y Villa Nueva.  
 
Las dinámicas de la globalización y las orientaciones de la ciudad hacia los servicios y el 
comercio, de acuerdo a lo planteado en el capítulo 1, en la década de 1990 nos muestran 
la proliferación de centros comerciales tanto en la periferia como en el centro de la ciudad, 
tendencia que se mantiene en los 25 años siguientes. La era de los centros comerciales 
en la década de 1990 se inicia con el centro comercial Obelisco, de 1990, el centro 
comercial Unicentro de 1991, Vizcaya de 1994 y el Tesoro de 1999. (Cardona, 2014).  
 
La primera década del siglo XXI acentúa las decisiones que en la ciudad se instauran 
desde los planes de desarrollo de los diferentes alcaldes y la ley de ordenamiento territorial 
alrededor del plan de ordenamiento territorial de la ciudad (POT). Estas decisiones están 
relacionadas con la apertura económica de la década de los años 90 y el colapso de la 
industria de la ciudad sobre todo de su sector textil, originando un nuevo paisaje de ciudad, 
donde se evidencia que en los lugares de donde se ubicaban factorías industriales surgen 
los grandes centros comerciales de la ciudad: los Molinos y Unión Plaza en 2006, Premium 
Plaza en 2007, Santafé en 2010, Viva Laureles en 2012 y Florida en 2014. (Cardona, 
2014). Además, se pueden evidenciar las tensiones de la ciudad alrededor de los centros 
comerciales del centro los cuales emergen en esta época ya como construcciones nuevas 
o procesos de renovación, tales como El Punto del Hueco de2005, Hollywood de 2006, El 
Punto de la Oriental de 2010 y El Gran Plaza de 2011. 
 
3.2 El nuevo paisaje de la ciudad de Medellín 
 
La nueva dinámica de la actividad comercial en la ciudad de Medellín se consolida en el 
año 2007 cuando son presentadas importantes superficies de comercio, las cuales 
generan un nuevo paisaje urbano.  
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El 20 de febrero se presentará en sociedad a Santafé Medellín. Estará ubicado en La 
Milla de Oro, en el sector de la Aguacatala. Su creador es Pedro Gómez y compañía. 
Según Lida Mar Orjuela, ejecutiva de mercadeo, tendrá 163.000 metros cuadrados 
construidos. Serán 290 locales. Su primer almacén ancla será la chilena Falabella, que 
montará allí una tienda de 10.000 metros cuadrados, una superficie equivalente a un 
supermercado Éxito o Carrefour. El segundo será Divercity, una ciudad en pequeña 
escala para niños, con 6000 metros cuadrados. La idea es comenzar la construcción a 
mediados del año. El proyecto movería en ventas 250.000 millones. (El Colombiano, 4 
de febrero de 2007) 
 
El proyecto Santafé es complementado por la propuesta del San Fernando Plaza.  
 
Es el proyecto mixto más vistoso de la Milla de Oro, en el Poblado. También es el ejemplo 
de la manera cómo en una obra se articulan los usos comerciales, institucionales y 
residenciales. La construcción de sus 95.000 metros cuadrados se inició en el 2004. 
Tendrá 80 oficinas, 56 apartamentos, 40 locales comerciales, un hotel y la sede del Club 
Unión. (El Colombiano, 4 de febrero de 2007). 
 
Pero el paisaje comercial en este período cubre las factorías industriales, las cuales 
empiezan a salir del Valle de Aburrá o a reconfigurar sus instalaciones en los inicios del 
2007,  
 
En los antiguos terrenos de la planta de Pintuco, sobre la calle 30, se levanta el centro 
comercial Premium Plaza. Jorge García Duque gerente de la División Comercial de PIX 
Colombia, recuerda que la obra tendrá 105.000 metros cuadrados. Serán en total 413 
locales comerciales, que ocuparán 45.000 metros cuadrados. Su apuesta es la mezcla 
de comercio, el diseño moderno y los espacios de entretenimiento. Esta última área 
tendrá 20.000 metros cuadrados. En ventas se planea mover del orden de 185.000 
millones de pesos. (El Colombiano, 4 de febrero de 2007). 
 
La instalación de los nuevos espacios del consumo no solo se centra en la ciudad de 
Medellín, sino que se desborda al Valle de Aburrá.  
 
La descentralización de los grandes centros comerciales cobra fuerza. Hacienda Niquía 
es un ambicioso proyecto que se levantará en el municipio de Bello. Según Hugo Cáliz, 
asesor de ventas, el inicio de las obras podría comenzar en el mes de marzo. El terreno 
mide 53.000 metros cuadrados. Contará con 210 locales. Dentro de su oferta figuraran 
31 locales de comida y seis restaurantes. Como complemento dispondrá de una torre de 
oficinas, otra de consultorios y una clínica. La inversión del proyecto es cercana a los 




Las anteriores situaciones tienen efecto en los centros comerciales existentes: 
 
A sus 34 años de existencia, San Diego es el “abuelo” de los centros comerciales en 
Antioquia. Como la competencia no da tregua, y hay que mejorar la oferta para los 
clientes, su administración inició el pasado 2 de enero la construcción de la cuarta etapa. 
Se rumora que uno de los atractivos será la ubicación de una tienda por departamentos 
de Falabella. Jaime Arango, presidente del consejo de administración, no confirma el 
rumor. La inversión demandará una inversión cercana a los 70.000 millones de pesos y 
a los 88.000 metros cuadrados actuales se sumarán cerca de 24.000 más. (El 
Colombiano, 4 de febrero de 2007). 
 
Los constructores, los comerciantes y los inmobiliarios expresaban sus puntos de vista 
sobre el auge de los centros comerciales y su impacto sobre la ciudad. Camacol, por 
intermedio de su presidente Eduardo Loaiza, consideraba que “en los últimos diez años 
hemos desarrollado en el Valle de Aburrá edificaciones para comercio a un promedio un 
poco más de 70.000 metros cuadrados anuales […] El mismo ejercicio para Medellín arroja 
un promedio de un poco más de 40.000 metros cuadrados por año”. (El Colombiano, 4 de 
febrero de 2007)  
 
Sobre los proyectos Camacol considera que “hoy en el mercado se encuentran 28 
proyectos que tienen algún uso comercial, con un área de 281.332 metros cuadrados. 
En los últimos cinco años, Medellín ha concentrado el 55% de las nuevas construcciones 
para comercio de la región y en el último año esa participación subió el 72%”. El sector 
de los comerciantes, a través de Fenalco Antioquia, señala que en Colombia en los 
últimos tres años inauguramos un centro comercial cada 23 días, muchos de ellos de los 
que clasificamos en Fenalco como grandes o muy grandes, que son los de más de 
40.000 metros cuadrados”. (El Colombiano, 4 de febrero de 2007). 
 
El punto de vista de los comerciantes también considera la relación entre el centro 
comercial y el espacio de la ciudad, planteando los lugares de ubicación del centro 
comercial. Al respecto, Fenalco considera que:  
 
[E]s el momento de la prudencia en el acelerado desarrollo inmobiliario. La oferta es 
suficiente en El Poblado, Conquistadores, Belén, el Centro, Estadio y Laureles. Hay que 
evitar en el corto y mediano plazo una saturación que comprometa y deteriore las rentas 
y supervivencia de las actividades inmobiliarias y comerciales. Sería mejor enfocarse 
hacia los barrios, comunas y municipios periféricos, en donde no se presenta esta 
concentración geográfica, con nuevos nichos de mercado, aprovechando la condición 
de buenas pagas que tienen las familias menos favorecidas. (El Colombiano, 4 de 
febrero de 2007) 
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También los directivos de los centros comerciales tienen incidencia en la ubicación del 
centro comercial y su relación con el Plan de Ordenamiento Territorial de la ciudad. Al 
respecto consideran que “En Medellín caben más centros comerciales. Pero es necesario 
descentralizar su construcción. Es decir, mirar hacia sectores como La América y 
Manrique, por ejemplo. Es hora de que a través del Plan de Ordenamiento Territorial (POT) 
se restrinja este tipo de desarrollos, especialmente en zonas como la Milla de Oro de El 
Poblado, entre Oviedo y La Aguacatala”. (El Colombiano, 4 de febrero de 2007) 
 
El sector inmobiliario, desde La Lonja de Medellín también tiene una mirada propia sobre 
el comercio y los centros comerciales en la ciudad y el Área Metropolitana. Federico 
Estrada plantea que:  
 
En el último año las cifras de edificación de áreas comerciales en Medellín y el Área 
Metropolitana son sorprendentes: se inicia la construccion de casi 300.000 metros 
cuadrados de comercia y entran en funcionamiento otros 240.000 metros cuadrados. Allí 
hay centros comerciales de gran tamaño como Los Molinos y expansiones como las de 
El Tesoro. A ello se suman superficies de tamaño medio, como la nueva etapa de 
Mayorca y Punto ClaveV […] En la principal zona comercial de la Medellín metropolitana, 
surgen nuevos pasajes comerciales. Análisis aparte merece Guayaquil, en donde se han 
licenciado más de 35.000 metros cuadrados, apareciendo edificios de gran altura, algo 
impensable hace pocos años, cuando solo se reconocía lo valioso de los primeros 
niveles de comercio. (El Colombiano, 4 de febrero de 2007. 
 
Tabla 3. Los centros comerciales en la ciudad de Medellín: construcción y ampliación de 
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Fuente: Elaboración propia basada en El Colombiano, 4 de febrero de 2007. 
 
3.3 La expansión y apertura de nuevos centros 
comerciales en la ciudad de Medellín, en 2011 
 
El segundo semestre del año 2011 presentó la inserción de nuevas áreas y nuevos centros 
comerciales en la ciudad de Medellín. Según el periódico local: 
 
Una suerte de “primavera comercial” hace la diferencia en la ciudad. Desde hace 
varias semanas damos cuenta de aperturas de nuevos locales en espacios 
tradicionales, como Los Molinos, en Belén, y el Tesoro, en El Poblado. Y hemos 
registrado con agrado la inauguración del centro comercial Gran Plaza, en el sector 
de Guayaquil, en la plaza de Cisneros, y de Rio Sur, en la Milla de Oro, una 
propuesta que fusiona diseño, comercio y entretenimiento. (El Colombiano, 1 de 
diciembre de 2011) 
 
Así mismo, la expansión de los centros comerciales al final de la primera década del siglo 
se evidencia con la apertura de nuevas áreas y desarrollo de nuevos proyectos que 
impactaron a la ciudad en un escenario de largo plazo. 
 
En el barrio Belén, el centro comercial Los Molinos abrirá el próximo 21 de octubre 
su tercera etapa. Once días después, Puerta del Norte, en Niquía (Bello) inaugura 
su cuarta ampliación en tres años. Y El Tesoro sumará más marcas, parqueaderos 
y entretenimiento a partir del 25 de noviembre, en El Poblado. Al mismo tiempo al 
otro lado de la ciudad se construyen desde septiembre las fundaciones de Florida, 
el primer centro comercial de gran formato en el noroccidente de Medellín. Serán 
66.400 metros cuadrados de área construida en un lote vendido por inversiones 
Everfit Indulana. (El Colombiano, 16 de octubre de 2011). 
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Los centros comerciales en la ciudad de Medellín, se amplían de acuerdo a una estrategia 
de ubicación que cubre amplias zonas de influencia de la ciudad, como son El Poblado, la 
avenida 33 y el cerro El Volador.  
 
Desde su apertura hace cinco años, Los Molinos ya tenía claro que no solo 
crecería en visitantes, sino en espacio y oferta. Con la tercera etapa casi 
lista para entregar a finales de este mes, el centro comercial pasa de 
109.000 a 154.000 metros cuadrados y de 1.700 a 2.300 celdas de 
parqueaderos, con una inversión de 36.000 millones de pesos y la creación 
de 500 empleos directos que se suman a los 1.300 actuales. La última etapa 
comprende noventa locales, entre ellos varios de gran tamaño como la sede 
de la EPS Sura, un gimnasio de Comfama (a partir de marzo de 2012) y una 
tienda por departamentos de la cadena chilena La Polar que tiene tres 
niveles y ya abrió el jueves pasado. (El Colombiano, 16 de octubre de 2011) 
 
Si en Belén se presentaba el fenómeno señalado anteriormente con Los Molinos, en El 
Poblado el centro comercial El Tesoro mostraba sus ampliaciones. 
 
105.000 millones de pesos en dos fases, la primera estará lista para el próximo 25 
de noviembre, después de 21 meses de obras. Son 18.498 metros cuadrados en el 
costado sur para habilitar ochenta locales comerciales, dos niveles dedicados a 
entretenimiento y 1.200 celdas más de parqueaderos. Una segunda fase 
comprenderá una torre médica de 21 pisos que ya comenzó y, tras 14 meses de 
obras y una inversión de 25.000 millones de pesos, estará lista en 2013. El Tesoro 
se renueva en su oferta comercial con más grandes marcas exclusivas. (El 
Colombiano, 16 de octubre de 2011) 
 
La ampliación de los centros comerciales no solamente toca a Medellín, sino al Valle de 
Aburrá. Al respecto veamos lo que ocurre en Puerta del Norte. 
 
Lo que empezó como un supermercado hace once años al lado de la estación 
Niquía del metro, después tomó forma de centro comercial en 2006 al techar un 
parqueadero con 68 locales y darle un nombre prometedor: Puerta del Norte. En 
2008 se sumó una torre contigua con más anclas y comercio, pero aún faltaba: 
catorce locales más abrieron en agosto pasado y otros ochenta, todos en arriendo, 
que comenzarán a abrir desde el próximo primero de noviembre. Cuatro 
ampliaciones que hoy suman 340 locales comerciales y 128.000 metros construidos 
por donde pasan 1,85 millones de personas al mes, de quienes casi la mitad llegan 
en metro. La última expansión de 12.000 metros cuadrados tuvo una inversión de 
15.000 millones de pesos y comprende locales de gran formato de Alkomprar, 




Los centros comerciales, además de su conformación comercial, se integran a desarrollos 
inmobiliarios que los articulan como en caso de Inmobiliaria y Desarrollo, empresa creada 
por el grupo Exito y la empresa Arquitectura y Concreto para construcción de centros 
comerciales. Ubica una nueva tendencia inmobiliaria desde los centros comerciales. 
 
El concepto de centros comerciales desde la marca VIVA se desarrolla para este período 
en el centro comercial VIVA Laureles. “El centro comercial VIVA Laureles, el primero con 
esta marca, se construirá en el parqueadero del Éxito de Laureles y tendrá un área 
comercial de 14.000 metros cuadrados, con espacio para 76 locales…” (El Colombiano, 
19 de noviembre de 2001). 
 
En otro lado de Medellín, carrera 43A # 6 sur-26, en plena Milla de Oro, El Poblado, surge 
el centro comercial Río Sur. Abre sus puertas en diciembre de 2010 con “[…] un edificio 
de siete pisos y un lote de 7000 metros cuadrados, donde se encuentran 176 locales, entre 
restaurantes, discotecas, oficinas y almacenes” (El Colombiano, 16 de octubre de 2011). 
 







m2 Locales Parqueaderos Incidencias 
territoriales Ampliación Total Ampliación Total 
El 
Tesoro 
- - 105.000 
(dos 
fases) 
18.498 80 359 1200 3000 Poblado 
Los 
Molinos 
1’120.000 Tercera 36.000 45.000 90 - 600 2300  Belén 




1’850.000 Cuarta 15.000 128.000 80 340 - - Bello 
Florida 600.000 En 
construcción 
98.000 66.400 230 - - - Noroccidente 
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VIVA - En 
construcción 





- - 183 - - - Guayaquil 
Fuente: Elaboración propia basada en El Colombiano, 16 de octubre de 2011. 
 
3.4 La dinamización y los nuevos centros 
comerciales, año 2013 
 
En el año 2013 se concretan ampliaciones y proyectos de nuevos centros comerciales que 
se habían presentado en el periodo 2010 – 2011 en la ciudad de Medellín. Uno de los 
centros comerciales que concreta su expansión es el centro comercial El Tesoro, el cual 
presenta la siguiente trayectoria: 
 
 El Tesoro inició sus operaciones el 25 de noviembre de 1999. Siete años después, 
abre su segunda etapa, dando cabida a otros 180 locales y se consolida para 
albergar marcas y tiendas de reconocidos diseñadores. El primero de diciembre de 
2011, el parque comercial inauguró su tercer etapa, la cual adiciona al complejo 
comercial ochenta locales comerciales, 1200 espacios de parqueo y un centro de 
eventos con capacidad para 1.200 personas. Hace poco más de un mes se realizó 
la apertura de 10.000 metros cuadrados de la zona de entretenimiento, en donde 
entrará a funcionar otro de los negocios en julio. (El Mundo, 27 de mayo de 2013). 
 
En otro sector de la ciudad, la zona noroccidental, y con despliegue de juegos pirotécnicos, 
el 10 de mayo de 2013 se inaugura Florida Parque Comercial.  
 
En un terreno de 30.000 metros cuadrados que albergaba a Everfit, hoy se avista 
una enorme mole de cemento y grandes vidrieras que buscará ser el referente de 
diversión para 600.000 personas que habitan 67 barrios del noroccidente de 
Medellín. Se trata de Florida Parque Comercial, un complejo comercial que costó 
100.000 millones de pesos y cuyo potencial se encuentra en la falta de este tipo de 
espacios para toda la zona noroccidental. (El Mundo, 10 de mayo de 2013). 
 
Pero la inauguración de nuevos centros comerciales o etapas de estos, no es ajena a las 
orientaciones del mercado y las especializaciones propias de cada centro comercial. Al 
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respecto, Almacentro se diferencia desde los servicios, la salud, el turismo y la actividad 
financiera, mientras Monterrey se especializa en tecnología.  
 
El plan de expansión de Almacentro se inició hace año y medio y busca adicionar 
13.000 metros cuadrados a los 24.000 ya existentes […] La inversión de este 
proyecto es de 31.000 millones de pesos y su terminación está prevista para el 
último trimestre de 2014. Almacentro abrió sus puertas en 1982 y su más reciente 
modificación data de 1999, cuando se reformó la entrada sobre la Avenida El 
Poblado. (El Colombiano, 11 de agosto de 2013). 
 
En el sector de Laureles, el centro comercial Unicentro reconfigurará su área de comidas 
con una inversión de 20.000 millones de pesos. A propósito del centro comercial 
Monterrey, Dolly Orozco Ramírez, la gerente del centro comercial, precisa que, “el área 
nueva será de 16.493 metros cuadrados de áreas privadas vendibles para 139 locales 
nuevos y 8933 metros para áreas comunes. La inversión total será de 64.000 millones de 
pesos” (El Colombiano, 11 de agosto de 2013). 
 
El centro comercial Oviedo, ubicado en El Poblado, se ampliará en 9.000 metros cuadrados 
para incorporar la tienda Ripley. Esta ampliación se integrará a los centros comerciales del 
sector tales como Santafé y Rio Sur. (El Colombiano, 11 de agosto de 2013). 
 
Las inversiones en centros comerciales en la ciudad de Medellín son complementadas 
hacia el Valle de Aburrá, con un ejemplo como el del centro comercial Mayorca, el cual 
“para finales de 2015 espera poner en operación su tercera ampliación. Unos 149.475 
metros cuadrados, con lo que multiplicará por tres el espacio actual, de 56.300 metros 
cuadrados […]”. (El Colombiano, 11 de agosto de 2013). 
 




Etapa Inversión ($ 
millones) 
m2 Locales Parqueaderos Incidencia 






- - 1.000 10.000 - - - - Poblado 
Almacenero 
 
- Segunda 31.000 13.000 - - 660 926  Centro 
Unicentro 
 
- - 20.000 - - - - - Laureles 
Monterrey 
 
- - 64.000 16.493 139 - - -  
Oviedo - - - 9.000 - - - - Poblado 
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Mayorca - Tercera - 149.475 263 450 - - Sur Área 
Metropolitana 
Fuente: Elaboración propia basada en El Colombiano, 11 de agosto de 2013. 
 
3.5 La desindustrialización y centros comerciales 
en Medellín 
 
El plan de desarrollo 2001-2003, dentro de sus reflexiones básicas, considera que el 
modelo industrial de la ciudad se encuentra agotado. Mirando retrospectivamente lo 
acontecido en el sector industrial de la ciudad de Medellín, se puede apreciar que éste ha 
venido perdiendo participación en el PIB local, pues la actividad industrial participa con el 
29% del PIB regional. Esta cifra muestra un descenso muy fuerte, si se tiene en cuenta 
que en 1980 esta actividad participaba con el 42.89%.  
 
El agotamiento del modelo del sector industrial tradicional ha incidido dramáticamente en 
la generación de empleo. Mientras que en 1990 la tasa de desempleo era del 9%, para el 
año 1997saltó a 12.4% y tan solo en dos años pasó a niveles del 22.2% (marzo de 1999), 
mientras que las últimas mediciones han registrado el 20.3% en el año 2000. Estos 
indicadores envían señales claras de la urgencia de cambiar el modelo.  
 
Una evaluación de la década en términos de empleo nos muestra que según la Encuesta 
Nacional de hogares del DANE, la tasa de empleo paso de diciembre de 1990 a diciembre 
de 2000, de un 12.4% al 20%, lo que muestra un incremento del desempleo en la década 
del 7.6%. 
 
El planteamiento anterior se puede particularizar por periodo de alcaldía. De diciembre de 
1994 al mismo mes de 1997, el desempleo paso de 8.4% al 12.4% en Medellín y el valle 
de Aburrá. Fue la época del alcalde Sergio Naranjo Pérez y la implantación del plan 
estratégico de la ciudad de Medellín, el cual planteaba la reconfiguración de la ciudad con 




El periodo siguiente fueron tres años del gobierno del alcalde Juan Gómez Martínez donde 
la tasa de desempleo se incrementó del 12.4% al 20% en la ciudad de Medellín y el valle 
de Aburrá. 
 
El fenómeno de la desindustrialización de la ciudad de Medellín, examinado desde la 
relación con el empleo, se puede relacionar con los indicadores económicos empresariales 
presentados por la cámara de comercio de Medellín en 1990, momento en el cual la 
económica antioqueña estaba liderada por la industria textil. Al respecto, las empresas con 
mayor utilidad neta en 1989 eran en su orden: 
 
Tabla 6. Indicadores económicos 1990. 
Número Nombre Utilidad neta 
$ millones. 
Actividad 
1 Banco Industrial colombiano 
S.A. 
6.553 Banca comercial 
2 Compañía colombiana de 
tabaco S.A. 
6.159 Producción de cigarrillos  
3 Enka de Colombia S.A. 5.505 Producción de fibra 
poliestérica.  
4 Fábrica de hilados y tejidos el 
Hato S.A.  
5.218 Producción de Textiles 
5 Compañía de tejidos S.A. 5.182 Producción de textiles.  
Fuente: Indicadores económicos 1990. Cámara de comercio de Medellín, p. 37. 
Elaboración Propia  
 
Como puede observarse, entre las cinco empresas con mayor utilidad neta en el año mil 
novecientos ochenta y nueve tres de ellas pertenecen al sector textil. Es de anotar que 
este sector, como parte de la reconfiguración de la industria en el marco de la apertura 
económica colombiana, inicia en la década del noventa un proceso de restructuración de 
la mano de la firma norteamericana Boston Consulting Group la cual elaboró el diagnóstico 
y programa de restructuración del sector textilero y confeccionista colombiano. 
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3.6 Fragmentación y reconfiguración de la ciudad: 
de la industria a los servicios 
 
La funcionalidad del espacio urbano en general y de las ciudades colombianas en 
particular, en los últimos años, puede ser entendida como nuevas formas de apropiación 
del espacio, las cuales obedecen a procesos de restructuración y reconfiguración urbana. 
Dichos procesos pueden ser analizados desde la inserción de estructuras de consumo 
como los centros comerciales, los cuales han generado nuevas formas de fragmentación 
del espacio en las ciudades colombianas.  
 
En este sentido la teoría regional desde Emilio Pradilla (1997), ha reflexionado sobre la 
relación totalización – fragmentación enfocada desde la globalización y el localismo. Para 
Pradilla, la globalización integra y homogeniza, imaginaria o realmente los territorios desde 
el punto de vista del capital, debilita el Estado – nación y desdibuja sus fronteras, construye 
megalópolis y regiones urbanas internacionales, destruye y reconstruye límites regionales 
y socioculturales y hace virtualmente indiferente el despliegue y la localización de los 
capitales en ellos. 
 
Para el caso de la ciudad de Medellín, se observa claramente a partir de la década de 1990 
un proceso que al lado de la apertura económica colombiana genera la transformación de 
una ciudad industrial a una ciudad de servicios. Esta trasformación se genera desde los 
diferentes planes de la ciudad tales como el plan estratégico al 2015, el plan de 
ordenamiento territorial y los planes de desarrollo.  
 
Dichos planes conforman una orientación de ciudad que, particularmente, evidencia en sus 
líneas básicas la implementación de acciones en una forma sistemática al cumplir la 
estrategia de conformación de una ciudad de servicios y una ciudad como mercancía 
alrededor de la oferta y la demanda, generando la ‘iudad shopping’ basada en el turismo y 
en las características inmateriales del espectáculo y la simulación.  
 
Una de las manifestaciones de la implantación de los procesos de globalización en la 
ciudad de Medellín es la desaparición de una parte importante de las factorías de la 
industria textil, la cual dio paso a los grandes centros comerciales y generó una re-
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configuración de la ciudad en la medida en que amplios sectores barriales que en la 
segunda mitad del siglo XX configuraban barrios obreros de la ciudad, donde la fábrica 
estaba ligada al territorio, desde la producción y la vivienda, fueron remplazados por centro 
de consumo basados en el comercio.  
 
En la misma dirección se anudan otras manifestaciones como las obras de movilidad de la 
ciudad, el Metro, el Metrocable, en Metroplús y el tranvía las cuales se articulan al nuevo 
enfoque de ciudad basado en el turismo. Así, las diferentes manifestaciones crean un 
paisaje y generan la idea de una ciudad globalizada donde los barrios tradicionales son 
cubiertos por las pieles de la globalización. 
 
En Belén los Alpes, la antigua sede de Vicuña es remplazada por el centro comercial Los 
Molinos; en el barrio La toma, Coltejer es remplazado por Villas del telar; en el sector de 
Naranjal – Arrabal, Tejicóndor es remplazado por Homecenter, Makro, Carrefour y Jumbo; 
Pintuco es remplazado por Premium Plaza; Simesa – Argos por Ciudad del río; Telsa, en 
Laureles, por Éxito – Viva; y en el barrio Caribe, Everfit da paso al centro comercial Florida.  
 
Es de notar, como lo planeta Pradilla (1997), que los territorios homogenizados por el 
capital no son continuos. Su diferenciación produce fragmentos dominantes que se 
articulan entre sí mediante modernas infraestructuras tecnológicas cuya defunción a los 
territorios excluidos ocurre muy levemente, por su carencia de rentabilidad capitalista. El 
desarrollo desigual de las partes, queda lugar a la fragmentación y la exclusión, produce 
un todo territorial formado por la combinación de fragmentos desigualmente desarrollados.  
 
A continuación, se presenta un breve contexto desde una línea del tiempo que ubica la 
evolución de la ciudad de Medellín en aspectos básicos como población, actividad 
económica, infraestructura, industria y comercio. Desde aquí podemos ubicar dos 
momentos básicos de ciudad: el primero tiene relación con la instauración de los procesos 
industriales, es decir, la industrialización de la ciudad. El énfasis y la distribución de 
sectores industriales como el sector textil, metalmecánico y de construcción, y empresas 
como Coltejer, Talleres Robledo, Tejicóndor, Everfit, Telsa, Vicuña, Simesa y Argos. Este 
periodo se ubica en la primera mitad del siglo XX, en el período 1900-1950. 
 






Ilustración 13. Imágenes de Medellín de 1910 a 1950. 
Imágenes tomadas del documento: “Ficha Sintesis Historica del Proceso de Crecimiento de la 
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El segundo momento se inicia en la década de 1970 donde con la apertura del centro 
comercial San Diego, desarrollos en la actividad inmobiliaria y la incidencia de la 
globalización en la ciudad desde los planes gubernamentales, se observa una ciudad 
poblada de centros comerciales los cuales identifican una orientación hacia los servicios 
con alta dependencia del consumo. Los centros comerciales de Oviedo, Almacentro, El 
diamante, Monterrey, Obelisco, Unicentro, El Tesoro y Premium Plaza producen una nueva 




3.7 Desindustrialización y comercio, la incidencia 
en los centros comerciales 
 
Los sectores de la ciudad que han sido modificados y que presentan una transformación 
de la industria a los servicios, los cuales se expresan en los centros comerciales, pueden 
observarse en el mapa general de casos de estudio. Este mapa de la ciudad de Medellín 
presenta la distribución por sectores de la ciudad; es decir, ubica los sectores oriental y 
occidental de la ciudad y los centros comerciales del norte y del sur de la ciudad. En 
algunos se destaca su ubicación metropolitana. 
 
Mapa 1. Barrio – Industria – Centro Comercial/Nuevo uso. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
  
Caribe: 








Coltejer – Urb. Villas del 
Barrio Colombia: 
Pintuco – CC 
Villa Carlota: 
Simesa y Argos – 
Ciudad del Río (vivienda 
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Mapa 2. Mapa general de localización de los casos de estudio 
 




Los análisis particulares de cada caso donde se ubica la desaparición de la industria y el 
surgimiento de centros comerciales en la ciudad, se elaboran desde el Mapa de usos del 
suelo de Medellín 1957, donde se ubican los procesos de transformación de dichos usos 
hasta la época de estudio. Se establece la relación dialéctica espacio – tiempo y el 
surgimiento del centro comercial como producto de una dinámica contradictoria que tiene 
como base los usos del suelo desde la dinámica interna, y como contexto externo el 
proceso globalizador de la ciudad planteado en el primer capítulo de estudio. Además, se 
elabora un infograma para cada uno de los sectores identificados, en el que se establece 
la ubicación física del fenómeno con los parámetros de ciudad, y se identifican 
asimétricamente los cambios físicos establecidos. 
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3.7.1 Caso Vicuña, sector Belén 
 
Mapa 3. Usos del suelo Medellín 1957. Sector Belén 
 
Fuente: Archivo Histórico de Antioquia. Elaboración Propia. 
 
 
Mapa 4. Proceso de transformación de los usos del suelo: Lote vicuña. 










Ilustración 15. Fachada centro comercial Los 
Molinos. 
Fuente: Autor desconocido. 2013. 
Ilustración 14. Instalaciones Textiles Vicuña 1. 
Autor: Desconocido. 1949 
 
Ilustración 16. Instalaciones Textiles Vicuña 2.  
Autor: Desconocido. 1949 
78 Los centros comerciales en la reconfiguración territorial de la ciudad de Medellín 
 





La reconfiguración de la ciudad en el sector de Belén desde la industria al centro comercial 
se puede evidenciar en la sustitución de la fábrica textil Vicuña por el centro comercial Los 
Molinos, al igual que el surgimiento de nuevas viviendas y la transformación de los 
servicios que interactuaban con la fábrica tales como las sastrerías y las viviendas obreras. 
 
En el mapa de usos del suelo de Medellín en el año de 1957 para el sector de Belén se 
destacan el comercio central, la industria (Vicuña), el comercio industrial (almacén de venta 
de paños), la actividad cultural y religiosa además un tipo de vivienda flotante que se 
asimilaba a ranchos. También aparecía una amplia zona verde.  
 
En 1990 la fábrica de paños Vicuña tenía una alta incidencia en el sector como industria, 
debido a las ampliaciones desarrolladas en la época. La situación anterior es reconfigurada 
en el año 2003 cuando producto de la crisis del sector textil en la ciudad, la cual venía 
desarrollándose en el marco de la apertura económica, Vicuña es fragmentada e 
intervenida separadamente por los acreedores y los usos del suelo aparecen como 
industria inactiva, vivienda, y se identifica una zona en transformación.  
 
En el año 2008 (mapa 2) en el marco de la transformación de los usos del suelo se observa 
la desaparición de la industria (fábrica Vicuña) y el surgimiento del centro comercial Los 
Molinos. Además, el concepto de vivienda cambia a vivienda en altura. Los servicios 
conexos a la fábrica, como las sastrerías, desaparecen y surgen las derivaciones de 
servicios conexos al centro comercial. El concepto de usos del suelo es zona en 
transformación. En el lote Vicuña de 1990, el centro comercial Los Molinos ocupa 
aproximadamente el 90% del lote total. 
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3.7.2 Caso Argos, Pintuco y Simesa. Sector: Los Industriales 
 
Mapa 5. Usos del suelo Medellín 1957. Sector Los Industriales 
 
Fuente: Archivo Histórico de Antioquia. Elaboración Propia 
 
Mapa 6. Proceso de transformación de los usos del suelo: Sector Los Industriales 
 











Ilustración 17. Vista Argos y Simesa. 
Fuente: Autor desconocido. s. f.  
Ilustración 18. Panorámica sector Los Industriales, 
Vista desde occidente. 
Autor: Gabriel Carvajal. 1990. 
Ilustración 19. Antigua planta Pintuco, hoy CC 
Premium Plaza.  
Autor: corporativa Pintuco. 1971. 
Ilustración 20. Infraestructura Simesa.  
Autor: Gabriel Carvajal. 1964. 















Ilustración 22. Museo de Arte Moderno 
(antiguamente Talleres Robledo).  
Autor: Diana Carolina Orozco. 2013. 
Ilustración 21. Ciudad del Río, skatepark frente 
a edificio residencial.  
Autor: Diana Carolina Orozco. 2013 
Ilustración 24. Vista sector Industriales desde el Cerro 
Nutibara. 
Autor: Diana Carolina Orozco. 2013 
Ilustración 23. Bancolombia desde 
Premium Plaza.  
Autor: Diana Carolina Orozco. 2013. 
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Infograma 2. Caso Simesa 
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En el año 1957, el mapa de usos del suelo de Medellín identificaba en el sector de Los 
industriales actividades relacionadas con: industria, comercio industrial, comercio central, 
vivienda flotante y zonas verdes. Es de anotar que en este sector se ubica el barrio 
Colombia, caracterizado por la prestación de servicios de metalmecánica (mapa 5). 
 
Para el año 1996 la estructura del sector Los Industriales, la cual se identificaba con la 
avenida del mismo nombre, concentraba las fábricas más importantes de la ciudad 
relacionado con la actividad metalmecánica, la construcción y los acabados: Argos en la 
producción del cemento, Siderúrgica de Medellín S.A. en la producción metalmecánica, 
Talleres Robledo proveía servicios e insumos al sector metalmecánico y Pintuco, productor 
de pinturas (mapa 5). 
 
En el año 2007, la instauración del plan parcial Ciudad del Río, reconfigura el sector y el 
centro comercial aparece con identificaciones como Punto Clave y Premium Plaza.  
 
Para el año 2012 se diversifican totalmente los usos del suelo y las dinámicas comerciales 
son completadas por dinámicas inmobiliarias, culturales y posteriormente con servicios de 
salud, zonas deportivas y servicios financieros como la sede principal de Bancolombia. La 
antigua planta Pintuco del Grupo Empresarial Mundial se convierte en el centro comercial 
Premium Plaza, uno de los más visitados en la ciudad de Medellín (ilustración 19). 
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3.7.3 Caso Everfit – Indulana, sector El Volador 
Mapa 7. Usos del suelo Medellín 1957. Sector El Volador 
 
Fuente: Archivo Histórico de Antioquia. Elaboración Propia. 
Mapa 8. Proceso de transformación de los usos del suelo: Sector El Volador 
 





Ilustración 27. Everfit – Indulana, 
desde el Cerro El Volador 1. 
Autor: Gabriel Carvajal. 1950 
Ilustración 26. Everfit – Indulana, 
desde el Cerro El Volador 1.  
Autor: Gabriel Carvajal. 1970. 
Ilustración 25. Centro Comercial 
Florida, desde el Cerro El Volador.  
Autor: Diana Carolina Orozco. 2013 
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Infograma 4. Caso centro comercial Florida 
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El sector el Volador se ubica en la zona Noroccidental de la ciudad de Medellín. Tiene 
influencia del cerro Volador el cual figura como uno de los cerros tutelares de la ciudad, 
caracterizado por riquezas arqueológicas prehispánicas halladas en su área de influencia. 
En el año 1957 el mapa de usos del suelo del sector el Volador destacaba usos del 
comercio central, industria, comercio industrial, vivienda flotante (vivienda informal) y 
zonas verdes aledañas al cerro el Volador (mapa 7).  
 
Una mirada del lote Everfit-Indulana en el año 1994, nos muestra una ocupación de más 
del 50% del lote por la planta textil. La zona verde se integra con el cerro el Volador. La 
planta de Indulana desarrollaba la producción del paño para la elaboración de la confección 
la cual era desarrollada por la planta Everfit con un producto final que eran los vestidos 
(mapa 8).  
 
Para el año 2010 el lote Everfit-Indulana baja su ocupación industrial. Se dan dinámicas 
de activación económica diferentes a la industria. Ya en el año 2012 se genera un nuevo 
escenario influido por el centro comercial La Florida, y la zona verde es desplazada al cerro 





3.7.4 Caso Coltefábrica (Coltejer), sector: La Toma 
 
Mapa 9. Usos del suelo Medellín 1957. Sector La Toma. 
 
Fuente: Archivo Histórico de Antioquia. Elaboración Propia 
 
Mapa 10. Proceso de transformación de los usos del suelo: Sector La Toma 
 
Fuente: Imagen: Google Earth. Elaboración Propia 
  

















En la desaparición de la industria en la ciudad de Medellín inciden procesos de 
reconfiguración de ciudad sino desde urbanizaciones cerradas que generan un nuevo 
paisaje desde la fragmentación de la ciudad. 
 
El caso de Coltefábrica, filial de la empresa textil Coltejer, que se ubicaba en el sector de 
La Toma, con usos del suelo dedicados a industria, comercio industrial, comercio central y 
vivienda flotante (mapa 10). 
Ilustración 29. Panorámica sector 
Coltefábricas 2.  
Autor: Gabriel Carvajal. s.f. 
Ilustración 28. Panorámica sector 
Coltefábricas 1.  
Autor: Gabriel Carvajal. 1972 
 Ilustración 30. Vista a Urbanización La Playa 
(antiguo lote de Coltefábricas) 
 desde Parque Bicentenario.  
Autor: Diana Carolina Orozco. 2013 
Ilustración 31. Urbanización Villas del Telar II 
(antiguo lote de Coltefábricas). 




Las particularidades de este sector se identifican en el mapa 9, donde en el año 1993 se 
identifica una zona netamente residencial habitada por artesanos, inmigrantes y 
trabajadores independientes.  
 
Es de destacar que en el año 2003 la industria es totalmente removida y en su remplazo 
se construyen urbanizaciones cerradas que cambian las dinámicas del sector.  
En el año 2012 el sector continúa en proceso de renovación y se implantan espacios al 
aire libre tales como el parque Bicentenario y además la casa de la memoria. 
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3.7.5 Caso sector Niquía 
 
Mapa 11. Proceso de transformación de los usos del suelo: Sector Niquía 
 
Fuente: Imagen: Google Earth. Elaboración Propia. 
 
 
 Ilustración 33.Panorámica de las 
primeras urbanizaciones en Niquía, Bello. 
Autor: Jesús Iván Marín Posada. 1970. 
 
Ilustración 32. Panorámica del sector del 
centro comercial Puerta del Norte, Bello 





Ilustración 34. Centro Comercial Puerta del Norte. 
Autor: Diana Carolina Orozco. 2013. 
 
El sector Niquía es una de las áreas físicas más importantes del municipio de Bello. En 
este sector tiene incidencia el cerro Quita Sol el cual encarna una historia prehispánica en 
el valle de Aburrá.  
En el año 2005 se inicia un proceso de urbanización el cual es impulsado por el comercio 
de los almacenes Éxito. Posteriormente, en el año 2008, surge el centro comercial Puerta 
del Norte y una ampliación en construcción. Las últimas zonas verdes comienzan a 
reconfigurarse para ser urbanizadas.  
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3.7.6 Caso sector Milla de Oro, sector El Poblado 
 
Mapa 12. Proceso de transformación de los usos del suelo: Sector La Milla de Oro. 
 










Ilustración 36. Finca Oviedo, actual centro 
comercial Oviedo. 
Autor: Desconocido. 1970. 
Ilustración 35. Centro comercial 
Santafé. 
Autor: Diana Carolina Orozco. 2013. 
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Infograma 5. Caso Milla de oro 
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La Milla de Oro es uno de los sectores exclusivos de la ciudad de Medellín. Se ubica en la 
zona del Barrio el Poblado.  
 
En el año 2006 en el sector se encuentra el centro comercial Oviedo con una alta incidencia 
en su reconfiguración ya que el 1970 aparecía como la finca Oviedo (ilustración 36). 
 
La finca Aguacatal es un eje del sector y en el año 2014 se consolida en sus instalaciones 
el centro comercial Santafé y se recupera el edificio torre la loma con la construcción del 




3.7.7 Caso Tejicóndor 
 
Mapa 13. Usos del suelo Medellín 1957. Sector Naranjal 
 
Fuente: Imagen: Archivo Histórico de Antioquia. Elaboración propia. 
 
 
Mapa 14. Proceso de transformación de los usos del suelo: Sector Tejicóndor. 
 































Ilustración 37. Vista Almacenes Constructor, Homecenter 
y Makro. 
Autor: Diana Carolina Orozco. 2014. 
Ilustración 39. Panorámica Tejicóndor. 
Autor desconocido. 1961 
Ilustración 38. Vista torre Tejicóndor. 
Autor desconocido. 1970. 
Ilustración 40. Fachada Almacenes Jumbo, 
antiguo Carrefour  
Autor: Diana Carolina Orozco. 2014. 
Ilustración 41. Vista Torre Makro. 
Autor: Diana Carolina Orozco. 2013. 
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Infograma 6. Caso Tejicóndor 
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El sector de la factoría Tejidos El Cóndor S.A. (Tejicóndor) se ubica entre la carrera 65 y 
la calle 44, San Juan, al occidente de la ciudad de Medellín. Específicamente la fábrica 
textil se ubica entre las calles 44 y 47d y las carreras 65 y 68 a; el vecindario es el sector 
llamado Naranjal, perteneciente al barrio del mismo nombre, el cual tiene una economía 
especializada en la prestación de servicios automotrices, como talleres de reparación y 
mantenimiento, y venta de partes entre otras.  
 
Las transformaciones físico espaciales asociadas a este lugar tienen relación con la 
instalación de la cadena holandesa Makro a finales del año 1994 en un área de 52.797m2. 
En el año 2006 la cadena francesa Carrefour ocupa la totalidad de la factoría implantando 
la actividad comercial en el sector. Posteriormente los almacenes Homecenter, en el año 
2008, entran a consolidar la operación comercial en gran escala en el sector. La fábrica 
textil Tejicóndor es fusionada con la textilera Fabricato y trasladada al municipio de Bello, 





3.7.8 Caso industrias Metálicas Apolo, sector Guayabal – Cristo 
Rey 
 
Mapa 15. Usos del suelo Medellín 1957. Sector Guayabal – Cristo Rey. 
 
Fuente: Imagen: Archivo Histórico de Antioquia. Elaboración propia. 
 
Mapa 16. Proceso de transformación de los usos del suelo: Sector Guayabal – Cristo Rey. 
 
Fuente: Imagen: Google Earth. Elaboración Propia. 
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Las Industrias metálicas Apolo se ubican en la zona sur-occidental de la ciudad (ver 
infografía) en el sector de Cristo Rey y Guayabal. Al igual que la mayor parte del sector 
industrial de la ciudad, se ubica alrededor del rio Medellín. Desde su apertura en 1934 tiene 
incidencia en la conformación de los barrios obreros de la ciudad. Los procesos de 
transformación de la fábrica industrial y la reconfiguración del suelo surgen en el año 2002, 




Ilustración 42. Vista Metalurgias Apolo. 
Autor desconocido. 1972. 
Ilustración 43. Vista Almacenes Easy, antiguo 
Carrefour. 
Autor: Diana Carolina Orozco. 2014 
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3.7.9 Caso Tejidos Leticia (Telsa), sector Laureles 
 
Mapa 17. Usos del suelo Medellín 1957. Sector Laureles. 
 
Fuente: Imagen: Archivo Histórico de Antioquia. Elaboración propia. 
 
Mapa 18. Proceso de transformación de los usos del suelo: Sector Laureles. 
 





Infograma 8. Caso Tejidos Leticia (Telsa) 
 
  




















El objeto social de Tejidos Leticia S.A. era la producción y comercialización de paños, 
ruanas y cobijas, fabricadas con lana importada de Paraguay, Chile y Argentina. La 
empresa se fundó en 1934 y funcionó hasta el 2 de marzo de 1998 cuando declaró su 
liquidación por incumplimiento del acuerdo concordatario firmado en noviembre de 1989. 
Los propietarios mayoritarios fueron la familia judía Ravinovich.  
 
Telsa se ubica en el barrio Laureles, al occidente de la ciudad. Las transformaciones físico 
espaciales se iniciaron en la mitad de la década de 1990 con la construcción del 
hipermercado Éxito, en los terrenos comprados entre 1988 y 1992. En noviembre de 2001 
se anuncia la construcción del centro comercial Viva Laureles el cual tendrá un área 
comercial de 14.000 m2 y espacio para 76 locales (El colombiano 19 noviembre de 2001). 
  
 
lustración 46. Fachada Éxito – CC Viva Laureles. 
Autor: Diana Carolina Orozco. 2013 
Ilustración 47. Panorámica sector Laureles, 
Telsa en la parte central inferior. 
Autor desconocido. 1954. 
 
Ilustración 48. Interior Tejidos Leticia. 
El Colombiano. 1989. 
Ilustración 45. Antigua fachada Éxito 
Laureles.  
Autor desconocido, s.f. 
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3.7.10 Caso Fatelares, sector Chagualo 
 
Mapa 19. Usos del suelo Medellín 1957. Sector Chagualo. 
 
 
Fuente: Imagen: Archivo Histórico de Antioquia. Elaboración propia. 
 
Mapa 20. Proceso de transformación de los usos del suelo: Sector Chagualo. 
 
Fuente: Imagen: Google Earth. Elaboración Propia. 
  





La empresa Fatelares S.A. estuvo ubicada en el sector El Chagualo de la ciudad de 
Medellín. En este sector se ubicaban otras fábricas textiles de la ciudad tales como Pepalfa 
S.A. productora de medias y calcetines, y Balalaika S.A. empresa que fabricaba ropa 
femenina. Fatelares S.A enfatizaba su producción en ropa de cama y lencería. La 
particularidad de la fábrica Fatelares S.A. es su ubicación cerca a la plaza Minorista. Al 
inicio de la década del año 2010, el hipermercado Carrefour inicia la construcción de su 




Ilustración 51. Fachada Supermercados Metro – Easy. 
Autor: Diana Carolina Orozco. 2015. 
Ilustración 50.Panorámica sector El Chagualo, 
Fatelares. 
Autor desconocido, s.f. 
Ilustración 49. Fachada Fatelares.  




Infograma 9. Caso Fatelares 
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3.7.11 Caso El Tesoro, sector El Poblado 





La expansión de los centros comerciales en Colombia y Medellín tienen incidencia en el 
crecimiento urbano y del país; además, los centros comerciales en la ciudad de Medellín, 
desde la fragmentación urbana han reconfigurado la ciudad en el paso de la industria a los 
servicios. Los casos presentados en este capítulo desde el surgimiento, evolución y 
ampliación de los centros comerciales, y su instalación por sustitución de la factoría 
industrial, generan un nuevo paisaje en la ciudad. Como se ha planteado en situaciones 
anteriores: el paisaje de la globalización basado en el consumo.  
 
Lo anterior nos muestra las dinámicas implementadas por los procesos de globalización 
en la ciudad y la incidencia no solo en la estructura fabril sino en los usos del suelo 
asociados a esas infraestructuras, ya que como se pudo observar, en la medida que se 
avanza en la dinámica de la utilización del suelo urbano, todo apunta a instaurar la 
estructura comercial. Es aquí donde se generan nuevas formas de apropiación del territorio 
y nuevas relaciones de los sujetos, lo que permite la identificación de la configuración de 






4. Capítulo 4. Los centros comerciales y la 
construcción de nuevos imaginarios 
urbanos en la ciudad de Medellín 
En el capítulo anterior, se identificaron las incidencias de los artefactos comerciales que 
fueron construidos sobre las instalaciones fabriles, o en entornos que se relacionan con 
ellas en forma directa e indirectamente.  
 
Estos artefactos son los espacios materiales que, desde el consumo, permiten generar 
nuevas relaciones e imaginarios de ciudad. Es este escenario donde se media la 
producción del sujeto neoliberal y se resalta la noción de reconfiguración. Es de anotar que 
la base sobre la que se fundamenta el artefacto comercial se ha construido desde la 
conformación de la ciudad neoliberal (capitulo 1) y ésta, la ciudad de Medellín, se ha 
orientado hacia los servicios y a la actividad comercial.  
 
El presente capítulo establece las incidencias de los centros comerciales en la producción 
de subjetividades acordes con los nuevos imaginarios urbanos, y el tipo de ciudad que 
promueven las prácticas espaciales insertadas por el modelo neoliberal. 
 
Estos aspectos se desarrollan desde una mirada a las piezas publicitarias ubicadas en los 
períodos claves de compras en el centro comercial. Se identifica la forma como aparecen 
los mensajes hacia los sujetos y se analizan desde conceptos específicos. Además, se 
establece una relación con los espacios y servicios del centro comercial y el impacto sobre 
los usuarios. Para tal efecto se seleccionan siete centros comerciales de la ciudad con sus 
respectivas particularidades, las cuales tiene relación no solo con los aspectos del discurso 
textual, sino desde su configuración física y arquitectónica. Los siete centros comerciales: 
El Tesoro, Santafé, Los Molinos, Unicentro, Mayorca, Florida y San Diego, se 
seleccionaron de acuerdo con la ubicación, la diversidad de estratos y accesibilidad.  
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Posteriormente, a partir de una encuesta de opinión se indaga la relación de usuarios y los 
centros comerciales de la ciudad, identificando ubicación, estratos socioeconómicos, 
géneros, frecuencia de visitas, periodicidad, medios de transporte utilizados, entre otros. 





Mapa 21. Centros Comerciales y publicidad. 
Fuente: Elaboración propia. 
  
CC Florida 
CC San Diego 
CC Los 
CC El Tesoro 
CC Oviedo 
CC Santafé 
CC Mayorca (Municipio de 
Sabaneta) 
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4.1 De los imaginarios urbanos a los artefactos del 
consumo 
 
Los imaginarios urbanos están estrechamente ligados a los artefactos del consumo, los 
cuales se han instaurado en la ciudad desde los centros comerciales. La cultura del 
consumo no solo se estructura a partir de prácticas y hábitos, sino que también está dotado 
de un sistema de representaciones. Éste, gira entorno a la mercancía como nueva forma 
de relación con las cosas y entre las personas y conforma, inconscientemente, un nuevo 
modo de mirar la realidad (Marinas, 2001) 
 
Los imaginarios se inscriben en el marco de la vida colectiva y, al igual que las demás 
referencias simbólicas, definen las relaciones con la sociedad y con sus instituciones 
(Baczko, 1984). En este sentido, el desarrollo histórico del consumo y su expresión 
concreta en la ciudad neoliberal genera artefactos como el centro comercial, el cual es 
vehiculado en los sujetos a través de la publicidad donde se difunden en una forma amplia 
las identidades de la sociedad de consumo.  
 
La relación entre la ciudad y los imaginarios corresponde a la imagen pública que hacen 
los ciudadanos de la ciudad aquí los imaginarios aparecen como hechos públicos que 
urbanizan (Silva, 2006).  
 
4.2 El diseño arquitectónico y los centros 
comerciales: una mirada desde la incidencia 
en el consumo 
 
El diseño arquitectónico y el proceso constructivo de los centros comerciales establecen 
una estrecha relación con el consumo. Esta relación ha evolucionado desde la 
construcción del primer centro comercial, San Diego en Medellín, el cual inicia con 
almacenes de ropa y calzado y luego evoluciona a plazas de comidas, centros de juego, 




El desarrollo de centros comerciales desde el diseño y su relación con el consumo se 
puede observar en las regiones. 
 
En la región Caribe la construcción de centros comerciales es más reciente que en 
el resto del país, data aproximadamente de hace 15 años. Y una de las 
transformaciones más importantes es el diseño. La arquitectura pasó de 
concentrase únicamente en los locales, a brindar espacios confortables que invitan 
a los consumidores a quedarse. Hasta el mínimo detalle cuenta. (El Espectador, 18 
de mayo de 2014) 
 
Los arquitectos conciben diferentes diseños para desarrollar la experiencia del consumo.  
 
Miguel Bayona, arquitecto experto en diseño de centros comerciales como Arrecife, 
en Santa Marta, explica que las nuevas texturas empleadas en las fachadas cada 
vez más tecnológicas y coloridas de las construcciones les permiten a los 
consumidores descubrir experiencias formales y sensoriales. Hoy la creación de un 
centro comercial es una tarea altamente especializada en la que intervienen 
múltiples disciplinas, como la arquitectura, el diseño de interiores, la luminotecnia, 
la acústica y la sostenibilidad. (El Espectador, 18 de mayo de 2014).  
 
La visión anterior genera una mirada interdisciplinar en el desarrollo del centro comercial 
el cual es complementado con el concepto temático.  
 
Establecer un concepto es otra de las claves. Los espacios de Arrecife, por ejemplo, 
giran en torno al mundo náutico, de la mano de una arquitectura bioclimática para 
recrear un ambiente marino. En el centro del proyecto hay un patio con una fuente 
robótica que emite sonidos y luz. Además, tiene terrazas con vista a la bahía y 
fabricadas usando nuevos materiales ecológicos como un recubrimiento siloxánico 
en las fachadas exteriores, que le permite a los muros transpirar y mantenerse 
limpios sin humedades. (El Espectador, 18 de mayo de 2014) 
 
En lo relacionado con la estrategia que permite la compra, se considera que el diseño debe 
ser llamativo para retener al visitante.  
 
Uri Melamed, gerente del proyecto comercial Villa Country, en Barranquilla, afirma que 
ofrecer espacios abiertos que faciliten la circulación y el esparcimiento de los visitantes 
debe ser otra de las apuestas. Estos se tienen que enfocar en atender a los visitantes para 
generar experiencias positivas a través de la optimización de recursos y la operación 
amigable con el entorno. (El Espectador, 18 de mayo de 2014). 
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4.3 La publicidad en los centros comerciales de la 
ciudad de Medellín 
 
Las piezas publicitarias permiten ubicar los discursos y establecer las orientaciones que 
los diferentes centros comerciales de la ciudad comunican a los sujetos que se relacionan 
con sus productos y servicios. Es desde esta estrategia publicitaria donde podemos ubicar 
los imaginarios generados desde el consumo y su relación con cada centro comercial, el 
cual irradia mensajes de acuerdo a su estrato social y ubicación geográfica, observándose 
en ello las tendencias hacia los diferentes públicos y la difusión amplia de mercancías que 
pretenden crear un tipo de sujeto, acorde con la orientación de la ciudad.  
 
Teniendo en cuenta lo anterior, observamos centros comerciales que buscan construir 
sujetos bajo la denominación de la exclusividad, alrededor de mundos simulados, 
centrados en el corazón, adscritos a la renovación o con pensamientos outlet, enfocados 
a todos y centrados en la naturaleza. Estos discursos se plasman en la relación directa con 




4.3.1 El Tesoro y la exclusividad 
 
 
Ilustración 52. Centro comercial El Tesoro. 
Imagen tomada del sitio Portafolio: 
http://www.portafolio.co/sites/portafolio.co/files/imagecache/horizontal_articulo/TESORO.jpg 
 
Este centro comercial fundamenta su estrategia desde la exclusividad, buscando crear un 
sujeto único alrededor de la compra. El acercamiento a las mercancías está fundamentado 
en promociones, descuentos y la adscripción al programa de privilegios. Se establece aquí 
una relación entre la exclusividad y el privilegio, la cual es comunicada a través del 
directorio de compras, orientada por medio del mapa de compras y financiada por la tarjeta 
de privilegios. Lo anterior, permite fundamentar una relación que se establece como 
‘Programa de Fidelidad El Tesoro’. 
 
Desde el programa de fidelización se enmarcan las diversas programaciones y se 
establecen las actividades para los consumidores. Dichas actividades, como aparece en 
sus piezas publicitarias, buscan mantener al consumidor durante toda la semana alrededor 
de la compra, en actividades que van desde la concreción de la lista de mercado, el día 
lunes, hasta ‘volver a ser niña’, el día domingo. 
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Mantenerse diariamente en el centro comercial es la estrategia: ‘los almuerzos, el cuidado, 
el comprar y darse gusto, el esfuerzo por la vida sana, la novedad y la calma’, son los 
ofrecimientos para mantener ocupada la semana en la compra. 
 
 
Ilustración 53. Directorio de tiendas adscritas al programa de privilegios 1. 





Ilustración 54. Directorio de tiendas adscritas a programa de privilegios 2. 
Publicaciones Parque Comercial El Tesoro. Edición 2. Año 2013. 
 
En el centro comercial El Tesoro, la compra se estructura desde la información organizada 
en directorio de tiendas, (ilustraciones 53-54) y directorio de compras (ilustración 55), 
además, la espacializacion de la compra se desarrolla desde el mapa de compras 
(ilustraciones 56 y 57). 
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Esta elaboración nos ubica unos consumidores que son influenciados por la publicidad la 
cual busca controlar sus decisiones de compra. De acuerdo con Fiske (1989), citado por 
Cornejo (2006), nos ubica unos consumidores que no tiene control sobre su voluntad. Así, 
los centros comerciales son lugares donde las marcas se encuentran en la localización de 
las tiendas y son una metáfora de las relaciones sociales.  
 
Su estructura espacial está determinada por la procedencia social, y el hecho mismo de 
usar las escaleras eléctricas simboliza la movilidad social (Fiske, 1989). 
 
Directorio de compras – Shopping Directory 
 
Ilustración 55. Directorio de Compras. 




La publicidad asociada al directorio de compras presenta dos situaciones: la primera ubica 
en el centro comercial el número de locales (358) y busca generar la adicción desde la 
repetición: ’comprar – comprar – comprar. En el lado izquierdo ubica el logo del centro 
comercial (el Tesoro) y debajo de éste invita (ven por él) a comprar los objetos que están 
en la parte inferior del texto (ilustración 55).  
 
 
Ilustración 56 .Mapa de Compras 1.  
Publicaciones Parque Comercial El Tesoro. Volumen 1. Año 2014 
 
Ilustración 57. Mapa de Compras 2.  
Publicaciones Parque Comercial El Tesoro. Volumen 1. Año 2014 
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Las ilustraciones 56´y 57 ubican la distribución por niveles del parque comercial el Tesoro. 
La lectura de este texto nos permite examinar el parque asociado a la naturaleza y a la 
compra con el tesoro (riqueza). En la imagen aparece representada la naturaleza de color 
verde integrada al agua de color azul.  
 
La tarjeta de privilegios (ilustración 58) asociada al ‘comprar, comprar y comprar’, desde la 
inspiración, incide sobre la voluntad del sujeto, y como plantea Brummett (1994), citado 
por Cornejo (2006), los centros comerciales reproducen sus propias condiciones de 
producción creando la posición de sujeto comprador, aun si el comprador no compre nada.  
 
Aspectos como el programa de fidelización refuerzan el fetichismo del comprador, ya que 
de acuerdo con Brummett (1994), ir de compras es algo qué hacer, recreativo, mucho más 
que comprar y vender. 
 
Tarjeta de Privilegios 
 
 
Ilustración 58. Tarjeta de privilegios, publicidad. 




El Tesoro Artesanal 
 
Ilustración 59. Programación de la versión #13 de la feria El Tesoro Artesanal. 
Publicaciones Parque Comercial El Tesoro. Año 2013 
 
La socialización y los servicios en el centro comercial según Hiernaux (2000), citado por 
Cornejo (2006), tiene la función socializante y lúdica del centro comercial, no se remite solo 
a la compra de objetos sino de servicios. En el centro comercial El Tesoro la presencia de 
servicios como la torre médica y la socialización desde eventos como actividades 
específicas identifican esta incidencia en el comprador.  
 
Actividades como misa dominical, lavado del carro, cine y el divercity para niños se ofrecen 
como servicios adicionales a la compra. 
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La Torre Médica 
 
 
Ilustración 60. Servicios de la Torre Médica, publicidad.  




























El centro comercial y la perspectiva de género: 
El espacio del centro comercial El Tesoro, también es ubicado como espacio de 
diferenciación desde la perspectiva feminista. Morris (1993), citada por Cornejo (2006), se 
plantea interrogantes relacionados con lecturas de género sobre los imaginarios de los 
centros comerciales en torno a las mujeres.  
 
La relación centro comercial e imaginario femenino se puede observar en la ilustración 63, 
en la cual todos los días de la semana son planeados por el centro comercial y la vida 
cotidiana se convierte en un pasar en el centro comercial. Se inicia el lunes con la lista de 
mercado y la revisión mecánica del carro. El martes, el almuerzo y la sesión de peluquería. 
El miércoles es la programación de las compras. El jueves se desarrolla la actividad de 
gimnasio. El viernes se participa de la actividad festiva y entretenimiento. El sábado se 
descansa y el domingo se disfruta con el ideal de ser una niña.  
 
 
Ilustración 62. Programa 
de Fidelidad. 
Publicaciones Parque 
Comercial El Tesoro. 
Ilustración 61. El Tesoro Magazine. 
Publicaciones Parque Comercial El Tesoro. No 10, abril de 
2004, p. 8. 
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Las actividades programadas desde el punto de vista formativo para estar en el centro 
comercial tales como talleres de costura, fotografía, jardinería, aeróbicos, y estilos de vida 























Ilustración 63. El Tesoro Magazine.  




4.3.2 Santafé y sus mundos simulados 
 
 
Ilustración 64. Panorámica centro comercial Santafé. 




La creación de mundos alrededor de las mercancías y ‘estar en el corazón de nuestros 
clientes’, es una estrategia para la construcción de sujetos en torno del centro comercial 
Santafé. Los mundos simulados permiten cambios de espacio y tiempo en un mismo lugar, 
relacionarse como un sujeto objetuado con ‘el mundo de la Barbie’, ‘el mundo Hotwheels’, 
trasladarse a temperaturas bajo cero y pasar las vacaciones en una gran ola conforman 
una estrategia comercial que busca integrar al consumidor en el mundo simulado de las 
mercancías.  
 
El cambio de vestido del centro comercial, desde parque comercial a tapete de flores y la 
simulación del viaje a mundos diversos en el África, rodeado de elefantes en Tanzania y 
Kenia conforma ese gran espectáculo de simulación comercial. 
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Los nuevos mundos 
 
 
Ilustración 65. El mundo de la Barbie, publicidad. 
Centro Comercial Santafé. Septiembre del 2012. 
 
 
Ilustración 66. El mundo de Hotwheels, publicidad.  
Centro Comercial Santafé. Septiembre del 2012. 
 
Santafé Mi Mundo 
 
El centro comercial Santafé se analiza como el lugar de los mundos simulados. La creación 
de lo nuevo, la generación de emociones alrededor de nuevas temperaturas y nuevas 






Ilustración 67. Santafé Mi Mundo 1.  
Publicaciones Centro Comercial Santafé. No 61, junio de 2014, p.2. 
 
Ilustración 68. Santafé Mi Mundo 2. 
Publicaciones Centro Comercial Santafé. No 61, junio de 2014, pp.8-9. 
 
Al respecto López Lévi (1999), citado por Cornejo (2006), en su reflexión del centro 
comercial como espacio de simulación, considera que este conjunto arquitectónico rebasa 
las fronteras de la realidad e incorpora elementos de la imaginación y los deseos. Es un 
paisaje organizado para promover la fantasía y el placer. 
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Ilustración 69. Santafé Mi Mundo 3. 
Publicaciones Centro Comercial Santafé. No 54, noviembre 8 de 2013, pp. 8-9. 
 
 
Ilustración 70. Santafé Mi Mundo 4. 





Ilustración 71. Publicidad Feria de las Flores. 
Publicaciones Centro Comercial Santafé. Julio de 2013. 
 
 
El mundo simulado es un mudo en movimiento, es un mundo donde la relación sujeto-
objeto se traslada a nuevos escenarios, los escenarios de la fantasía. López Lévi ubica en 
el centro comercial la hiperrealidad, pues considera que una de sus características es que 
el individuo o la sociedad termina por aceptar dicho objeto o espacio como una realidad. 
Al respecto las ilustraciones 68 y 69 nos trasladan de los lugares con temperaturas bajo 
cero en los polos, con la referencia al centro comercial, a las selvas africanas de Kenia y 
Tanzania donde se expresa la relación con los animales salvajes, y el sujeto interior sufre 
una transformación en el vestuario, ya que la referencia del centro comercial es ‘recorrer 
el mundo’. (Ilustración 70). 
 
El anterior recorrido elaborado desde la simulación en el centro comercial propicia el 
afuera, pero, finalmente, la simulación del recorrido del adentro se da cuando el centro 
comercial invita al recorrido por el tapete de flores (ilustración 71). Este hecho evidencia la 
simulación producida en el centro comercial.  
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Ilustración 72. Santafé Mi Mundo 5.  
Publicaciones Centro Comercial Santafé. No 54, noviembre 8 de 2013, p. 1 
 
Otro mundo simulado es el de las vacaciones. ’Mundo vacaciones’ es un programa 
desarrollado para la diversión en un mar simulado que está conformado por pelotas de 
plástico de diferentes colores (ilustración 72) donde el sujeto distanciado establece la 
creación del mundo individualizado; crea su mundo.  
 
La simulación desde la tradición, estaciones de navidad, nos ubica espacialmente en la 
bola de nieve, el bosque encantado y el pesebre, generando el mundo, mundo Santafé. 






Ilustración 73. Santafé Mi Mundo 6.  
Publicaciones Centro Comercial Santafé. No 54, noviembre 8 de 2013, p.15. 
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Ilustración 74. Santafé Mi Mundo 7. 





Ilustración 75. Santafé Mi Mundo 8.  
Publicaciones Centro Comercial Santafé. No 54, noviembre 8 de 2013, p.11.  
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4.3.3 Los Molinos: énfasis en el corazón un insecto te invita 
 
El centro comercial Los Molinos relaciona su estrategia publicitaria con el consumidor 
desde la interacción familiar, papá - mamá, enfatizando su relación con el corazón y 
relacionándolo con el amor. Esta estrategia es difundida desde un insecto, Moli, el cual 
invita a las diferentes programaciones del centro comercial. 
 
La estrategia de enajenación y su relación con los objetos se desarrolla desde el afecto, el 
cual, generado por la relación familiar, invita a la compra, que está disponible por las 
múltiples ofertas. Moli invita al bosque soñado, a grandes momentos llenos de diversión, 
donde la felicidad se vive con un buen regalo. 
 
La relación entre ‘Moli y tú’ se da desde la invitación: ’únete a Moli y conviértete con 
nosotros, en uno de los amigos del medio ambiente’. 
 
 
Ilustración 76. Centro Comercial Los Molinos 




Miller (1999) citado por I. Cornejo (2006), enfatiza que este tipo de compra está relacionado 
con la otredad, donde la orientación de esta expresa inicialmente una relación entre el 
comprador y otro individuo particular, como un hijo o compañero, ya sea presentes en el 
hogar, deseado o imaginario. (Ilustraciones 77 - 81). 
 
Vive mamá será por siempre la dueña de tu corazón 
 
  
Ilustración 77. Revista Vive 1.  
Publicaciones Centro Comercial Los 
Molinos, mayo 2012. 
 
Ilustración 78. Revista Vive 2.  
Publicaciones Centro Comercial Los Molinos, mayo 
2012. 
 




Ilustración 80. Revista Vive 3.  
Publicaciones Centro Comercial Los Molinos, mayo 
2012. 
Ilustración 79. Papá un grande de corazón. 














Un elemento adicional al enfoque de Miller es la construcción de la simulación desde un 
bosque, (ilustración 82), el bosque soñado, el cual a través de un ícono que representa las 
cuatro primeras letras del centro comercial busca integras sus actividades a todos los 













Ilustración 81. Vive grandes momentos con papá.  
Publicaciones Centro Comercial Los Molinos, junio 2012 
Ilustración 82. El Bosque Soñado.  
Publicaciones Centro Comercial Los Molinos, 
diciembre 2011. 




 Ilustración 83. Prográmate con Moli. Revista Vive.  





 Ilustración 84. Programación “El Bosque Soñado”. 
Publicaciones Centro Comercial Los Molinos, diciembre 2011. 






Ilustración 86. Prográmate con Moli. Junio 2012. 
Publicaciones Centro Comercial Los Molinos. 
Ilustración 85. Nuevos restaurantes. El Bosque Soñado.  






Ilustración 87. Compra, registra y gana. El Bosque Soñado.  
Publicaciones Centro Comercial Los Molinos, diciembre 2011. 
Ilustración 88. Programación Vive grandes momentos con papá. 
Publicaciones Centro Comercial Los Molinos, junio 2012. 
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Además, las grandes marcas se integran al centro comercial donde a través de la 














Ilustración 89. Revista Vive. Mayo 2012.  
Publicaciones Centro Comercial Los Molinos. 
Ilustración 90. Moli en el Bosque Soñado. 




Vive grandes momentos con papá 
   
Ilustración 91. Tiendas participantes Vive grandes momentos con papá 1.  
Publicaciones Centro Comercial Los Molinos, junio 2012. 
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Ilustración 92. Tiendas participantes Vive grandes momentos con papá 2.  
Publicaciones Centro Comercial Los Molinos, junio 2012. 
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4.3.4 Unicentro: aprender, compartir, transformar 
 
La programación de actividades basadas en el aprender y compartir desde la 
transformación: ‘¡Viva la transformación! Aquí no lo decimos, lo gritamos’. El sujeto 
transformado que tiene relación con la historia desde la compra: ’para transformar la 
historia primero hay que conocerla’, defienden sus mensajes publicitarios. El sujeto 
transformado, que aprende y comparte desde múltiples actividades. 
 
El énfasis de transformación se relaciona con la felicidad: ‘La felicidad de transformarnos 
se vive mejor a tu lado’. La transformación genera efectos impredecibles en el centro 
comercial Unicentro, donde el padre se vuelve un niño en el festival de la familia. 
 
 
Ilustración 93. Centro comercial Unicentro  
Imagen tomada del sitio Caracol: 
http://www.caracol.com.co/images/2240569_n_vir1.jpg?u=240303 
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El centro comercial Unicentro desarrolla su estrategia comercial de consumo para la 
presente etapa, basada en los conceptos de renovación y transformación. (Ilustración 96). 
En términos de mercadeo, se renueva la imagen del centro comercial. La renovación y 
transformación tienen relación con las consideraciones de Rifkin (2000), citado por Cornejo 
(2006), quien considera al centro comercial como lugar de la mercantilización de la cultura. 
Aquí, la transformación se da desde la música (ilustraciones 94-96), y desde la familia 
(ilustraciones 97-103). Aparecen transformaciones que tienen incidencias en el sujeto 
como ‘la transformación de papá en un niño’.  
  
Ilustración 94. La transformación desde la música 1. 






























Ilustración 95. La transformación desde la música 2.  
Publicaciones Centro Comercial Unicentro, febrero 2014. 
Ilustración 96. Programación junio (Jóvenes).  
Publicaciones Centro Comercial Unicentro, mayo 2014. 





Ilustración 97. La transformación de papá en un niño 1. 
Publicaciones Centro Comercial Unicentro 
Ilustración 98. La transformación del papá en un niño 2 


















Ilustración 99. La Transformación. Centro Comercial Unicentro. 
Publicaciones Centro Comercial Unicentro 
Ilustración 100. Programación mayo (Jóvenes).  
Publicaciones Centro Comercial Unicentro, Mayo 2014. 






Ilustración 101. Programaciones jóvenes, mayo 2014. 
Publicaciones Centro Comercial Unicentro. 
Ilustración 102. Programaciones jóvenes, junio 2014. 




















Ilustración 103. Viva la Transformación. Centro Comercial Unicentro. 
Publicaciones Centro Comercial Unicentro 
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4.3.5 Mayorca: piensa outlet, orientación para pensar en la 
compra 
 
‘El querer’ en el centro comercial Mayorca está relacionado con el pensar outlet, una forma 
de pensar que se relaciona con el estrenar y dotarse de mercancías durante todo el año. 
En el centro comercial Mayorca se presenta el outlet de la factura ganadora, la cual a través 
de bonos regalo integra al consumidor con la compra. Un aspecto importante en la 
promoción de las compras en Mayorca es la rifa de cruceros y la promoción del viaje desde 
el pensar outlet, el cual permite que los niños puedan expresar desde sus relaciones 
familiares ¡es que mi mamá es una reina! 
 
 
Ilustración 104. Centro comercial Mayorca.  





La acción del centro comercial Mayorca alrededor de las formas culturales es una 
estrategia de compra que se integra desde tres elementos básicos. Un elemento central 
es la acción sobre el pensar (’pensar outlet’), que tiene conexión con la compra en 
expresiones como ‘quiero estrenar todo el año’ (ilustraciones106, 107 y 112). El pensar 
también se relaciona con las expresiones de felicidad en las celebraciones particulares 





Ilustración 106. Quiero estrenar todo el año. 
Enero 2014.  
Publicaciones Centro Comercial Mayorca. 
Ilustración 105. "Piensa Oulet". Junio 2014.  
Publicaciones Centro Comercial Mayorca. 
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Un tercer elemento que tiene incidencia en las formas culturales está relacionado, de 
acuerdo con Brummett (1994) citado por Cornejo (2006), con el espectáculo que se puede 
experimentar visualmente a través de los sentidos en el centro comercial, mediante el 
movimiento y colocación del cuerpo. En la ilustración 112 ¡Es que mi mamá es una reina! 
se evidencia esa transformación corporal que deleita a los compradores y destaca su 
proceso de cambio corporal con énfasis en incidencia cultural. Otro aspecto a destacar en 
el centro comercial tiene relación con las actividades enfatizadas en rifas y juegos de azar. 
La cultura antioqueña tiene alta relación con este fenómeno, y esto se observa desde la 


















Ilustración 108. Las rifas 1. Junio 2014.  
Publicaciones Centro Comercial Mayorca. 
Ilustración 107. Las rifas 2. Junio 2014. 


















Ilustración 109. Las rifas 3. Junio 2014. 
Publicaciones Centro Comercial Mayorca 







Ilustración 110. Programación enero 2014. 
Publicaciones Centro Comercial Mayorca 
Ilustración 111. Programación mayo 2014. 




Ilustración 112. Mamá es una reina. Mayo 2014. 
Publicaciones Centro Comercial Mayorca. 
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4.3.6 Florida y su interacción con la naturaleza: “el amor y la 
amistad florecen en Florida” 
 
Florida Parque Comercial actúa como el lugar de las vacaciones, ‘el del plan perfecto’, 
donde se cocina con amor. Este centro comercial integra al comprador desde el amor, la 
amistad y la informalidad, todo es ‘¡Bacanísimo!’. 
 
 
Ilustración 113. Centro comercial Florida.  




El centro comercial Florida desarrolla una estrategia para incentivar el consumo desde la 
informalidad. Su ubicación en la zona Norocciedental de la ciudad, alrededor de estratos 3 




Estos términos, asociados a los estratos socioeconómicos, permiten establecer el tipo de 
centro comercial acorde con las condiciones del sector. El concepto de parque es integrado 
al concepto de comercio y de consumo presentando una integración de naturaleza y 







Ilustración 114. Publicidad Amor y Amistad 1. Septiembre de 2013. 
Publicaciones Florida Parque Comercial. 


















Ilustración 115. Publicidad Amor y Amistad 2. Septiembre de 2013. 
Publicaciones Florida Parque Comercial. 
Ilustración 117. Vacaciones en Florida 2.  
Publicaciones Florida Parque Comercial. Enero de 
2014. 
Ilustración 116. Vacaciones en Florida 1. 




4.3.7 San Diego para todos: conservar la tradición 
 
Es el centro comercial más antiguo de la ciudad. Su invitación al consumo está 
fundamentada en la familia y la tradición. La eucaristía en San Diego es todo un 
acontecimiento al igual que los talleres de la familia. 
 
 
Ilustración 118. Centro comercial San Diego. 
Imagen tomada del sitio Flickr: https://c2.staticflickr.com/6/5290/5370475321_316fc46dfb.jpg 
 














 Ilustración 120. Programación mes de agosto.  
Publicaciones Centro Comercial San Diego. 
Agosto de 2012. 
Ilustración 119. Programación mes de agosto en 
inglés.  
Publicaciones Centro Comercial San Diego. 




4.4 Las estrategias de subjetivación de los centros 
comerciales 
 
Los centros comerciales indagados generan estrategias publicitarias y desarrollos físicos 
que nos permiten identificar contenidos que actúan en la orientación de los sujetos no solo 
desde la compra, sino que vinculan relaciones con la realidad, la imaginación y generan 
nuevas relaciones sociales. 
 
Las reconfiguraciones de la globalización en la ciudad y la orientación hacia la actividad 
comercial desde los centros comerciales como artefactos de mediación, tiene incidencias 
en los sujetos permitiéndonos plantear la relación de cada periodo histórico (la 
globalización neoliberal) entre sus objetos, como expresiones técnicas y sus formas de 
acción (relaciones sociales) en la configuración espacial (M. Santos, 2000).  
 
En este sentido se evidencian desde los rasgos presentados en los centros comerciales el 
Tesoro, Santafé, Los Molinos, Unicentro, Mayorca, Florida y San Diego particularidades 
que plasman la configuración de sujetos que se relacionan con formas de pensar, de sentir 
y de actuar en el marco de la ciudad neoliberal. A estas particularidades se les denomina 
variables de subjetivación, ya que permiten, desde la identificación empírica, establecer la 
relación entre el artefacto de consumo (el centro comercial) y el sujeto consumista. 
 
Estas variables fueron hallazgos obtenidos para cada centro comercial debido a que cada 
uno tiene una forma particular con relación a los sujetos. Es de anotar que de acuerdo a 
las variables halladas se establece la relación de los grupos sociales y sus patrones de 
consumo con el centro comercial. 
 
Las variables de subjetivación se conciben en el marco de la racionalidad neoliberal, la 
cual no solo genera un entorno de competencia económica sino una forma de existencia 
de comportarnos con los demás y con nosotros mismos (Laval y Dardot, 2013).  
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Variables como exclusividad se relacionan con grupos sociales de alto poder adquisitivo, 
mientras que la informalidad se relaciona con grupos sociales de estratos medios y bajos. 
La concreción de nuevos mundos desde los textos publicitarios del centro comercial 
Santafé genera un sujeto enajenado del mundo actual. A continuación, se presenta la 
matriz que establece la relación de centro comercial y variables de subjetivación.   
 
Tabla 7. Matriz resumen Centro comercial vs Variable de subjetivación 
Centro Comercial Variable de Subjetivación 
El Tesoro Exclusividad 
Santafé Nuevos mundos 
Los Molinos Felicidad – emocionalidad 
Unicentro Innovación 
Mayorca Piensa outlet 
Florida Naturaleza 
San Diego Integración – tradición  
Fuente: Elaboración Propia.  
 
Las variables de subjetivación presentadas y la relación con los consumidores en los 
centros comerciales nos permiten identificar la estrategia hacia el consumidor la cual es 
percibida como impacto en la encuesta de usuarios de centros comerciales presentada en 
la sección siguiente. 
 
4.5 Encuesta a los usuarios de los centros 
comerciales 
 
Otra indagación sobre los imaginarios urbanos generados en la ciudad de Medellín en 
relación con los centros comerciales como espacios de consumo, tiene relación con una 
encuesta aplicada a los usuarios de los centros comerciales. La información de dichos 
usuarios es obtenida desde la metodología de encuesta de opinión, como observación no 
participante, donde, desde una estructura de preguntas se indaga por “el estado de opinión 
en un momento dado respecto a un problema en concreto”. (Pardinas, 1974, p.111). En el 
diseño de la encuesta se establece una muestra representativa de usuarios de centros 
comerciales desde los diversos barrios de la ciudad de Medellín y su Área Metropolitana, 
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muestra considerada por juicio, ya que las personas a las cuales se les realizó dicha 
encuesta fueron elegidas por el investigador, esto con el fin de poder tener un control sobre 
las edades y la información sustancial que cada una de ellas podía aportar a la 
investigación. En total se ejecutaron 69 encuestas, por medios electrónicos (no 
presenciales), es decir, el método informático se implementa a partir de una plataforma en 
línea que soporta encuestas y permite que estas sean enviadas a las personas deseadas 
por medio de una dirección web que puede ser enviada por un mensaje en Facebook o un 
correo electrónico. Dicha plataforma se ubica en la página: www.e-encuesta.com.  
 
Los aspectos cuestionados se relacionan a continuación: 
 
 Se identifican los diversos estratos socio-económicos de los usuarios que 
frecuentan el centro comercial. 
 El sexo de los usuarios del centro comercial. 
 Se indaga por las frecuencias de visitas al centro comercial y su 
periodicidad. 
 Se identifica el medio de transporte utilizado. 
 El centro comercial predilecto por los encuestados. 
 Se ubican las preferencias de consumo al interior del centro comercial. 
 La identificación de los servicios a los cuales concurren los usuarios del 
centro comercial. 
 Además, se identifican los espacios físicos más usados por los usuarios del 
centro comercial, en relación con el concepto de comodidad y realización. 
 
Las anteriores indagaciones, elaboradas como preguntas cerradas, son complementadas 
con las preferencias del centro comercial a otros lugares de la ciudad y las sensaciones 
que a cada encuestado le genera el espacio del centro comercial. 
 
Los resultados más relevantes de la encuesta usuarios de los centros comerciales desde 
los aspectos cuantitativos, donde se evidencia su relación con los diversos escenarios de 
consumo de la ciudad en los aspectos cuestionados se presentan a continuación:  
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Los usuarios de los centros comerciales de la ciudad provienen de sectores diversos de 
Medellín y el área Metropolitana. Lo anterior se evidencia en la relación con su barrio de 
origen, base para iniciar la encuesta. En este sentido la identificación de los usuarios 
permite establecer los estratos socioeconómicos que más visitan el centro comercial de 
acuerdo a la metodología de encuesta utilizada. Los resultados evidencian que el estrato 
3 con 40.58% y el estrato 4 con 31.88% son los que más visitan el centro comercial. Esta 
situación puede coincidir con la distribución poblacional de la ciudad  
 
En lo relacionado con los usuarios desde los géneros encuestados, se resalta la 
composición de 50.7% masculino y 47.8% femenino. La estrategia de la encuesta desde 
los géneros busco un equilibrio en su composición, además, promovió no solo lo 
relacionado con lo masculino y lo femenino sino con otras expresiones de género.   
 
La frecuencia de visitas de los encuestados al centro comercial se ubica en su aspecto 
más significativo entre 2 y 3 veces al mes, lo cual representa un porcentaje conjunto de 
56%. Estas visitas, de acuerdo a lo expresado anteriormente son realizadas por los 
usuarios en vehículo propio en un 50% de los encuestados, lo cual tiene relación con los 
resultados de los estratos en la medida en que el vehículo tiene una incidencia en éstos.  
 
Los usuarios tienen predilecciones en el momento de su visita a los centros comerciales. 
La encuesta nos muestra como resultado una predilección por el centro comercial Premium 
Plaza en un 25%, es de anotar que este centro comercial se ubica cerca de la zona céntrica 
de la ciudad. El centro comercial Santafé, con un 22.1% en el sur oriente de la ciudad, 
sector de El Poblado, y el centro comercial Los Molinos en el occidente de la ciudad con 
un 11.8 %, son los más visitados por los entrevistados. Se observa en este resultado que 
los centros comerciales que se ubican en el occidente de la ciudad, tienen menos visitas 
de los usuarios, lo cual puede estar relacionado con el nivel histórico de desarrollo en esa 
zona de la ciudad de Medellín.  
 
Existe una relación entre las veces que los usuarios visitan el centro comercial y la 
periodicidad de la visita, presentándose una concurrencia con los periodos de compra, ya 
que, de acuerdo con observaciones desarrolladas en los centros comerciales, el periodo 




En lo relacionado con los medios de transporte utilizados para acceder al centro comercial, 
se destaca la utilización del vehículo propio en un 50%, lo cual ubica la relación con 
sectores poblacionales de clase media. La utilización del metro en un porcentaje del 13.2%, 
y el bus en un 27% nos muestra una relación con el transporte público.  
 
Desde el punto de vista de las actividades al interior del centro comercial, las preferencias 
de consumo de los usuarios tienen relación con alimentos en un 39.7% y ropa 35.3%. 
Estas preferencias, podría argumentarse, están relacionadas con la estrategia publicitaria 
planteada al inicio del presente capitulo. Lo que más resalta y permite explicar un 
movimiento de la ciudad es la utilización de los servicios de los usuarios en el centro 
comercial. Ya se había planteado que el centro comercial concentra cada día nuevos 
servicios para los usuarios. Los servicios recreativos a los que concurren los usuarios 
representan un 21.7% del total y el cine un 49.3%, lo que explica el desplazamiento de los 
teatros y las proyecciones del cine de los barrios y del centro de la ciudad al centro 
comercial.  
 
Desde el punto de vista del uso de los espacios en el centro comercial, los usuarios se 
sienten más cómodos en las salas de cine en un porcentaje del 39.7%, en las plazoletas 
en un 33.8% y en las zonas de comidas en un 23.5%. Este resultado tiene relación con los 
servicios prestados por el centro comercial y muestran la relación con las estrategias 
publicitarias tales como ‘la creación de nuevos mundos’, ‘la renovación desde la compra’, 
o los programas de fidelización de clientes.  
 
Los anteriores resultados obedecen a respuestas de orden cuantitativo y pueden 
observarse con más detalle en el anexo B del presente documento.  
 
Las preguntas 10 y 11 de la encuesta apuntan a identificar en forma amplia las preferencias 
y sensaciones que genera el centro comercial; es decir, son expresiones en el orden 
cualitativo, a las cuales los encuestados responden con referencias al aprovechamiento 
del tiempo libre, la variedad de almacenes, espacios de esparcimiento, facilidad de acceso, 
entre otras. Pero, en el marco de las sensaciones producidas en el visitante, se pueden 
establecer las conexiones desarrolladas por el centro comercial.  
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Al respecto, las sensaciones presentadas en el cuadro matriz de sensaciones nos 
muestran que el estar en el centro comercial produce: tranquilidad, relajación, descanso, 
entusiasmo, alegría, libertad, confianza, calidez, seguridad para la familia, confort y 
comodidad: 
 
Tabla 8. Matriz de sensaciones centros comerciales 
Tipo de sensación Sensaciones manifiestas 




-Disipa la mente-Diversión-Frustración 
Desde la sicología colectiva (social) Confianza-Calidez 
Seguridad para salir en familia 
Familia 
Siento que no me van a robar 
Desde los espacios del centro comercial Confort – Aseo - Comodidad 
Zonas de comidas acogedoras 
Bien iluminadas (Áreas) 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Los anteriores análisis en los planos cuantitativos y cualitativos derivados de la encuesta 
a los clientes de los centros comerciales identifican incidencias en las subjetividades de 
los usuarios. Es de anotar que dichas subjetividades corresponden al modelo de ciudad 
que se construye, al modelo económico y al entorno globalizado que se genera. En el caso 
particular del centro comercial estas incidencias están concentradas en el diseño 
arquitectónico, la publicidad desarrollada y la estrategia de disposición interna del local 
comercial.   
 
A continuación, una vez planteados los resultados de la investigación desde las incidencias 
de la globalización en la ciudad de Medellín y su orientación paulatina al comercio. De 
examinar el surgimiento y la incidencia de los centros comerciales en Medellín como 
espacios de simulación y configuración de nuevos sujetos, se presentan las conclusiones 




5. Conclusiones y recomendaciones 
Este capítulo tiene como objetivo presentar las conclusiones resultado de la presente 
investigación desde las respuestas a las preguntas de investigación formuladas, y los 
caminos o vías de investigación que se abren producto de la investigación presentada. 
 
La investigación exploró la incidencia de los centros comerciales en la reconfiguración de 
la ciudad de Medellín en el periodo 1990 – 2011 desde los espacios de simulación, 
fragmentación y consumo en el marco de la globalización contemporánea. Quiere decir 
este planteamiento que la investigación identifica una particularidad,:la ciudad de Medellín, 
y un contexto: lo global. La globalización contemporánea, como proceso actual, tiene 
incidencia tanto en las decisiones de estado como en las decisiones gubernamentales e 
incide en los territorios y en el comportamiento de los sujetos relacionados con dichos 
territorios. Esta observación considera una nueva mirada en el análisis territorial y en su 
relación con el comportamiento de los sujetos que se inscriben en él.  
 
A continuación, se presentan las conclusiones en relación con los temas principales 
contenidos en las preguntas de investigación, los hallazgos obtenidos desde cada objetivo, 
y, finalmente, las perspectivas que se abren para seguir investigando en este tema. 
 
5.1 Los centros comerciales en la reconfiguración 
de la ciudad de Medellín 
 
Las preguntas de investigación versaron sobre la génesis de los centros comerciales en el 
proceso de globalización y la planeación neoliberal en Medellín, así como los efectos de 
los centros comerciales en la reconfiguración tanto del espacio urbano como de los 
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imaginarios ciudadanos. Como se analizó en el capítulo 1, los centros comerciales tienen 
su origen en el fenómeno de la globalización del capital a través de grandes empresas 
multinacionales, apoyado desde las políticas económicas nacionales de apertura, a través 
de un proceso al que contribuyó directamente la planeación urbana mediante políticas de 
competitividad territorial, y mediante la reorientación y flexibilización de políticas y planes 
urbanos. En vez de detenerse en el fenómeno correlación de la desindustrialización – 
preocupación central de una buena parte de los estudios sobre la ciudad neoliberal – se 
procedió a indagar más bien la relación entre desindustrialización y la tercerización de las 
economías urbanas a través de la figura de los centros comerciales. Si bien estos últimos 
tienen un amplio reconocimiento como nuevo ‘artefacto’ urbano, son pocos los estudios 
que los analizan desde una perspectiva integral.  
 
La indagación empírica reveló una relación fascinante en el caso de Medellín, en el sentido 
de que, lejos de ser un asunto abstracto, se evidenció una dimensión espacial fuerte y 
concreta. En efecto se pudo demostrar, en el capítulo 3, cómo la industria fue 
frecuentemente reemplazada in situ por centros comerciales. Las decadentes empresas 
industriales tradicionales, usualmente parte de la industria textil hecha inviable en el 
contexto de la globalización, cedieron las sedes de sus factorías a la actividad comercial a 
gran escala, en un proceso promocionado por el sector inmobiliario local/nacional y 
operacionalizado por grandes cadenas multinacionales. En otras palabras, la 
desindustrialización no simplemente dejó un ‘hueco’ en la ciudad, sino que dio lugar a una 
nueva forma de ocupación del espacio urbano, en una contundente demostración urbana 
de la transición de la sociedad del trabajo a la sociedad del consumo.  
 
Además, se pudo demostrar que se trata de mucho más que un mero cambio de usos del 
suelo y ajuste al modelo de ocupación territorial. Apoyado conceptualmente en el capítulo 
2, e indagado empíricamente a través del análisis del contenido del material promocional 
y la construcción de nuevos imaginarios en el capítulo 4, se puso en evidencia una 
dimensión socio-cultural mayor, en el sentido de la construcción de lugares y discursos 
que moldean todo un conjunto de actividades e imaginarios ciudadanos. Se analizó cómo 
los centros comerciales ofrecen una gama cada vez más amplia de actividades (religiosas, 
festivas, culinarias, familiares, de salud, entretenimiento y diversión), construyéndose así 
verdaderos centros de vida consumista, al absorber y concentrar actividades previamente 
dispersas en la ciudad, al mismo tiempo que se producen dispositivos para la diseminación 
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de nociones idealizadas (globalizadas) de autorealización, identidad individual e 
interacción social. Es de destacar que se encontró una relación estrecha entre la publicidad 
desarrollada por el centro comercial y las percepciones y sensaciones que manifestaron 
los usuarios del mismo. 
 
5.2 Las particularidades de la reconfiguración 
urbana y los hallazgos obtenidos en la ciudad 
de Medellín 
 
El proceso de reconfiguración de la ciudad de Medellín debe dimensionarse en impactos 
de escala, ya que inicialmente se da una inserción en la escala global desde las líneas 
generales de la agenda urbana neoliberal, bajo la orientación establecida por el gobierno 
central con un instrumento como la apertura económica. Dicho instrumento es 
materializado en la ciudad de Medellín a través de planes de gobierno de los alcaldes, lo 
cual se evidencia en el periodo analizado de cada gobernante (capitulo 1). Pero, esta 
escala tiene un énfasis en lo económico. Es de destacar que la agenda urbana neoliberal 
no es solo económica, sino que cubre otras esferas como los nuevos artefactos y los 
nuevos sujetos.  
 
La inserción en lo global incidió en la industria de la ciudad y en sectores claves como el 
textil y metalmecánico, lo cual se evidencio en el capítulo 3 con la desindustrialización de 
la ciudad y la instauración de las infraestructuras comerciales. 
 
La segunda escala, el surgimiento y proliferación de los centros comerciales sobre las 
ruinas de la vieja industria, como se anotó antes, modifica los entornos y genera nuevos 
usos del suelo en la ciudad, adapta los sistemas de transporte a sus necesidades y crea 
nuevas formas de relación con las infraestructuras.  
 
La tercera escala se evidencia en las relaciones que se establecen en los espacios 
que surgen y que tienen alta interacción con las escalas anteriores, las relaciones 
sociales y los imaginarios urbanos. Esto se aprecia en el capítulo 4 donde se evidencian 
las variables de subjetivación y la matriz de sensaciones.  
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Estas escalas no se conciben aisladas ya que permiten explicar la reconfiguración de la 
ciudad en forma integrada. Podría decirse que aquí se configura un método de análisis de 
la ciudad neoliberal. Este método, además de permitirnos pasar de la escala global a la 
escala del sujeto (subjetivación-sensación) tiene relación con la particularidad histórica. 
Aquí pudimos establecer claramente el paso del bazar al mall a nivel global (capítulo 2), 
pero también vimos cómo, en la ciudad de Medellín, observamos el paso del paseo 
peatonal (carrera Junín) al almacén, al pasaje comercial y luego al centro comercial.  
 
5.3 Caminos de investigación que se abren 
 
Podría decirse que esta investigación contribuye a establecer y organizar los fundamentos 
teóricos y las evidencias empíricas que permiten seguir investigando sobre la importancia 
del consumo, y de los centros comerciales en particular, para entender la ciudad neoliberal 
contemporánea. Frente a los reiterativos argumentos sobre la fragmentación de la ciudad, 
tienen que existir elementos nuevos que proporcionan otro sentido de unidad, otras 
maneras de construir modos y sensaciones de participación en la vida colectiva. En la tesis 
se argumentó que los centros comerciales –relativamente descuidados en los estudios 
urbanos- constituyen dispositivas relevantes en este sentido frente a cierto estancamiento 
en los análisis urbanos físico-espaciales, en América Latina por lo menos.   
 
No cabe duda, sin embargo, que esta investigación apenas esboza un tema de amplias 
posibilidades y que muchos aspectos o dimensiones requieren de indagaciones más 
profundas o detalladas. Al respecto se pueden señalar los siguientes: 
 
 La estructura y dinámica internacional del sector del comercio y sus implicaciones 
para el futuro de la ciudad. Las grandes empresas transnacionales, estrechamente ligadas 
a sector inmobiliario, juegan un papel cada vez más predominante en el desarrollo urbano 
y hace falta conocer más sobre su modus operandi y nuevas prácticas. 
 Las prácticas de planeación urbana frente a los centros comerciales, no solo con 
respecto a las políticas generales sino también en relación con los modelos y planes de 
ordenamiento territorial y la regulación a nivel local. 
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 Estudios sobre el comportamiento del consumidor dentro de los centros 
comerciales y las formas de regulación y control de esto por parte de las administraciones 
de los centros; tema difícil dado el recelo de estas últimas para divulgar información al 
respecto y la prohibición de investigadores dentro las instalaciones.  
 La participación de los centros comerciales en la reorganización funcional-espacial 
de la ciudad, su relación con la provisión de infraestructura vial y de transporte, incidencia 
en el mercado inmobiliario y efectos generales sobre las áreas circundantes.  
 Mayor comprensión de las prácticas de consumo de los ciudadanos, los centros 
comerciales y la movilidad cotidiana, y la reconfiguración de relaciones sociales. 
 Estudios comparativos en Colombia y a nivel continental, incluyendo estudios sobre 
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE COLOMBIA 
SEDE MEDELLÍN 
FACULTAD DE ARQUITECTURA 
ESCUELA DE PLANEACIÓN URBANO REGIONAL 
 
Las preguntas adjuntas constituyen la encuesta base del proyecto de investigación “Los 
centros comerciales en la reconfiguración territorial de la ciudad de Medellín y los nuevos 
imaginarios urbanos 1990 - 2011”. Agradecemos su colaboración en la respuesta a 
nuestras formulaciones aquí presentadas. 
1. Ubicación del usuario del centro comercial: 
Barrio: 
Municipio: 





3. ¿Cuántas veces visita un centro comercial de la ciudad de Medellín? 
a. 4 veces al mes 
b. 3 veces al mes 
c. 2 veces al mes 
d. 1 vez al mes 
e. Otras. ¿Cuántas veces? 
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5. El tipo de transporte utilizado para acceder al centro comercial es: 





6. ¿Cuál es el centro comercial que más visita en Medellín? 
Nombre 
7. Actividades al interior del centro comercial. ¿Cuáles son sus preferencias de 






e. Otros. ¿Cuál? 
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9. Espacios usados en el centro comercial. ¿En qué zonas del centro comercial se 
siente más cómodo y realizado? 






10. ¿Por qué prefiere usted el centro comercial a otros lugares de la ciudad? 
11. ¿Qué sensaciones le genera a usted el espacio del centro comercial? 
 









B. Anexo B. Resultado de la 
encuesta, datos cuantitativos 
1. La ubicación de los usuarios del centro comercial 
Con el fin de establecer una cobertura amplia en la relación del objeto de estudio (centro 
comercial), con los usuarios de este, se ubicaron 69 lugares de la ciudad y el Área 
Metropolitana, generando una muestra que establece la ubicación de origen. La siguiente 
tabla describe la ubicación establecida: 
 
Tabla 9. Barrios de origen de los usuarios del centro comercial. 
Ubicación del usuario del centro comercial 
Barrio: Municipio: Total 
Carlos E Restrepo  Medellín 2 
Cabañas  Bello 2 
La Mota Medellín 1 
Sevilla  Medellín 2 
Robledo  Medellín 4 
Villa Hermosa  Medellín 1 
Santa María  Itagüí 1 
El Dorado  Envigado 3 
Los Lagos  Rionegro 1 
Campo Valdés  Medellín 1 
Buenos Aires  Medellín 8 
Manrique  Medellín 2 
Estadio  Medellín 1 
El Poblado  Medellín 6 
La Floresta  Medellín 1 
Santo Domingo Savio Medellín 1 
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Centro  Medellín 1 
Calazans Medellín 3 
San Pio  Itagui 4 
Aranjuéz Medellín 1 
Prados de Sabaneta  Sabaneta 1 
Milán  Envigado 1 
Belén  Medellín 4 
Laureles Medellín 3 
La Florida  Bello 1 
Boston  Medellín 1 
Toscana Bello 1 
Mangazul Envigado 1 
San Joaquín  Medellín 1 
Paraíso  Bello 1 
Bosques de Zuñiga Envigado 2 
La América  Medellín 1 
Suramericana  Medellín 1 
San Francisco  Itagüí 1 
Asturias  Itagüí 1 
Acuarela del Río  Caldas 1 
Guayabal Medellín 1 
Total 69 
Fuente: encuestas aplicadas. Elaboración propia. 
 
 
2. Estratos socio-económicos de los usuarios que frecuentan el centro 
comercial 
 
Los estratos socio-económicos de los usuarios que responden la encuesta, nos muestran 
una concentración en los estratos tres, con 40,58% y el estrato cuatro con 31,88%. Allí se 
ubican cincuenta de los 69 empleados, lo que representa el 72,46%. Este porcentaje es 
importante porque el estrato tiene una alta incidencia en las decisiones de consumo y en 
el centro comercial visitado, además en su percepción. Las figuras siguientes ubican la 
distribución por estratos socio-económicos. 
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Tabla 10. Estratos de los usuarios del centro comercial. 
Estrato socio-económico de los usuarios 
 
Total Porcentaje 
Estrato 1 1 1,45% 
Estrato 2 5 7,25% 
Estrato 3 28 40,58% 
Estrato 4 22 31,88% 
Estrato 5 7 10,14% 
Estrato 6 6 8,70% 
Total 69   




3. Género de los encuestados 
 
El sexo de los usuarios que frecuentan el centro comercial nos muestra un porcentaje de 
50,7% hombres y 47,8% mujeres. En la encuesta de da opción para otra manifestación de 
sexualidad, la cual representa el 1,4% de los encuestados. Las siguientes tablas y gráficos 

































Gráfica 1. Diagrama porcentual de estratos 
de los usuarios del centro comercial. 
Fuente: encuestas aplicadas. Elaboración propia. 
Gráfica 2. Barras de frecuencia de estratos de 
los usuarios del centro comercial. 
Fuente: encuestas aplicadas. Elaboración propia. 
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Tabla 11. Género de los usuarios del centro comercial. 
Sexo del usuario del centro comercial 
 Total Porcentaje 
Masculino 35 50,7% 
Femenino 33 47,8% 
Otro 1 1,4% 
Total 69 100,0% 




4. Frecuencia de visita de los usuarios al centro comercial 
La frecuencia de visita tiene relación con el número de veces que cada encuestado visita 
el centro comercial en el periodo de un mes. Los resultados muestran que 38 personas 
visitan el centro comercial entre dos y tres veces al mes, o sea, un porcentaje del 55,1%, 
como evidencian las gráficas. 
 
Tabla 12. Frecuencia de visita de los usuarios del centro comercial. 
¿Cuántas veces visita un centro comercial de la ciudad? 
  Total Porcentaje 
Cuatro veces al mes 11 15,9% 
Tres veces al mes 18 26,1% 
Dos veces al mes 20 29,0% 
Una vez al mes 14 20,3% 























Gráfica 3. Diagrama porcentual de género de 
los usuarios del centro comercial.  
Fuente: encuestas aplicadas. Elaboración propia. 
Gráfica 4. Barras de frecuencia de estratos de 
los usuarios del centro comercial.  
Fuente: encuestas aplicadas. Elaboración propia. 
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Más de cinco veces al mes 4 5,8% 
Total 69   





5. Periodicidad de visita de los usuarios al centro comercial 
La periodicidad de visita de los usuarios al centro comercial nos permite identificar la 
intensidad de la relación, es decir, la intensidad del uso del tiempo en el centro comercial. 
Ubicamos de acuerdo a los resultados que 51 encuestados, o sea, el 73,9% de la muestra 
visita el centro comercial semanal o quincenalmente. Ver las gráficas No 7 y No 8. 
 
Tabla 13. Periodicidad de visita de los usuarios del centro comercial. 
Periodicidad de visita al centro comercial 
  Total Porcentaje 
Diaria 0 0,0% 
Semanal 20 29,0% 
Quincenal 31 44,9% 
Mensual 18 26,1% 



















































 Gráfica 5. Barra de frecuencia de visita de 
los usuarios al centro comercial.  
Fuente: encuestas aplicadas. Elaboración propia.
 Gráfica 6. Diagrama porcentual de visita de 
los usuarios al centro comercial.  
Fuente: encuestas aplicadas. Elaboración propia.
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Fuente: encuestas aplicadas. Elaboración propia 
  
 
6. Medio de transporte utilizado por los usuarios para acceder al centro 
comercial 
El medio de transporte utilizado por los encuestados para acceder al centro comercial se 
centra en el vehículo propio con un 50%, lo que permite su relación con el estrato cuatro y 
el bus con 27,9%, lo que nos ubica en una relación con el estrato tres. 
 
Tabla 14. Medio de transporte de los usuarios del centro comercial. 
Medio de transporte utilizado para acceder al centro comercial 
  Total Porcentaje 
Vehículo propio 34 50,0% 
Metro 9 13,2% 
Bus 19 27,9% 
Metroplus 6 8,8% 
Total 68   
   



























 Gráfica 8. Barras de frecuencia de periodicidad de 
visita de los usuarios del centro comercial. 
Fuente: encuestas aplicadas. Elaboración propia. 
Gráfica 7 Diagrama porcentual de periodicidad de 
visita de los usuarios del centro comercial. 
Fuente: encuestas aplicadas. Elaboración propia. 




7. Centro comercial predilecto por los usuarios en la ciudad de Medellín 
El centro comercial que más visitan los usuarios en Medellín de acuerdo a la encuesta 
presentada es el Centro Comercial Premium Plaza con un 25% del total de los 
encuestados. Le sigue el Centro Comercial Santafé con 22.1% y posteriormente Los 
Molinos con 11.8%. Estos tres centros comerciales representan el 58.9% de la muestra el 
cual equivale a 40 usuarios. Un análisis de este resultado nos permite plantear la ubicación 
física de los tres centros comerciales: Santafé en el poblado, Premium Plaza cerca de San 
Diego y Los Molinos en la zona suroccidental de la ciudad. 
 
Tabla 15. Centro comercial predilecto por los usuarios en la ciudad de Medellín. 
Centro comercial que más visitan los usuarios en Medellín 
  Total Porcentaje 
Los Molinos 8 11,8% 
Florida 2 2,9% 
Oviedo 3 4,4% 
Premium Plaza 17 25,0% 
Mayorca 5 7,4% 
Santafé 15 22,1% 
San Diego 5 7,4% 































 Gráfica 9. Diagrama porcentual de los medios 
de transporte de los usuarios del centro 
comercial.  
Fuente: encuestas aplicadas. Elaboración propia. 
Gráfica 10. Barras de frecuencia de los medios de 
transporte de los usuarios del centro comercial.  
Fuente: encuestas aplicadas. Elaboración propia. 
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Puerta del Norte 4 5,9% 
El Tesoro 2 2,9% 
Monterrey 1 1,5% 
Viva Laureles 1 1,5% 
Unicentro 3 4,4% 
San Fernando Plaza 1 1,5% 
Total 68   
Fuente: encuestas aplicadas. Elaboración propia. 
Gráfica 11. Barras de frecuencia del centro comercial elegido. 
Fuente: encuestas aplicadas. Fuente propia. 
Gráfica 12. Diagrama porcentual del centro comercial elegido. 
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8. Frecuencia de visitas al centro comercial por estratos. 
La frecuencia de visitas al centro comercial se concentra en las identificadas como estrato 
3 y estrato 4, donde el número de visitas nos muestra que en el estrato 3, nueve personas 
frecuentan tres veces al mes el centro comercial y cinco personas en el estrato 4 lo visitan 
con la misma frecuencia. También se observa que ocho personas en el estrato 4 visitan 
cada quince días el centro comercial, o sea, dos veces al mes. 
 
Tabla 16. Frecuencia de visitas al centro comercial por estratos. 
Frecuencia de visitas al centro comercial por estratos 
Frecuencia Estrato 1 Estrato 2 Estrato 3 Estrato 4 Estrato 5 Estrato 6 
Cuatro veces al mes   1 3 4 2 1 
Tres veces al mes     9 5 2 2 
Dos veces al mes   2 8 8 2   
Una vez al mes 1 2 6 2 2 1 
Menos de una vez al mes     1 1     
Más de cinco veces al mes     1 1   2 
Fuente: encuestas aplicadas. Elaboración propia. 
Gráfica 13. Barras de frecuencia de la frecuencia de visitas al centro comercial por estratos. 
 














Estrato 1 Estrato 2 Estrato 3 Estrato 4 Estrato 5 Estrato 6
Cuatro veces al mes
Tres veces al mes
Dos veces al mes
Una vez al mes
Menos de una vez al mes
Más de cinco veces al mes
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9. Centro comercial predilecto por estratos: de acuerdo a la encuesta se observa 
una predilección en el estrato 3 por el centro comercial Premium Plaza y en el estrato 4 las 
preferencias son orientadas hacia el Centro Comercial Santafé, al igual que los estratos 5 
y 6. 
Tabla 17. Centro comercial predilecto por estratos. 
Centro comercial predilecto por estratos 
Centro comercial  Estrato 1 Estrato 2 Estrato 3 Estrato 4 Estrato 5 Estrato 6 
Los Molinos   2 3 5 1 1 
Florida     1 1     
Oviedo       1 1 1 
Premium Plaza 1 1 10       
Mayorca     3 2     
Santafé     2 7 4 3 
San Diego   1 3 1     
Vizcaya   1         
Puerta del Norte     3 1     
El Tesoro         1 1 
Monterrey     1       
Viva Laureles     1       
Unicentro       2 1   
San Fernando Plaza     1       
       
Fuente: encuestas aplicadas. Elaboración propia. 
  






























Fuente: encuestas aplicadas. Elaboración propia. 
 
10. Actividades al interior del centro comercial: preferencias de consumo en 
el centro comercial (Compras) 
Las preferencias de consumo por los usuarios del centro comercial se centran en alimentos 
en un 39.7% y ropa en un 35.3%. Estos dos ítems representan el 75% de las compras de 
los usuarios del centro comercial. Es de anotar que una de las estrategias de los centros 
comerciales es la implementación de las zonas de comidas en sus diferentes variedades. 
 
Tabla 18. Preferencias de consumo en el centro comercial (compras). 
Preferencias de consumo en el centro comercial (Compras) 
  Total Porcentaje 
Ropa 24 35,3% 
Calzado 5 7,4% 
Alimentos 27 39,7% 
Souvenires 1 1,5% 
Tecnología 6 8,8% 
Otros 5 7,4% 
Total 68   
Fuente: encuestas aplicadas. Elaboración propia. 





11. Actividades al interior del centro comercial: servicios a los que concurren 
los usuarios en el centro comercial 
Las actividades que más llaman la atención a los encuestados del centro comercial tienen 
relación con el cine en un 49.3%, los eventos recreativos representan 21.7% y el vitrineo, 
el deambular alrededor de las vitrinas, el 20.3%.  
 
Tabla 19. Servicios que concurren en el centro comercial. 
Servicios que concurren en el centro comercial 
  Total Porcentaje 
Religiosos 0 0,0% 
Recreativos 15 21,7% 
Médicos 2 2,9% 
Culturales 0 0,0% 
Bancarios 4 5,8% 
Espectáculos  0 0,0% 
Cine 34 49,3% 
Vitrineo 14 20,3% 
Total 69   




























Gráfica 16. Barras de frecuencia de las compras en 
el centro comercial.  
Fuente: encuestas aplicadas. Elaboración propia. 
Gráfica 15. Diagrama porcentual de las 
compras en el centro comercial. 
Fuente: encuestas aplicadas. Elaboración propia. 






12. Espacios usados en el centro comercial: zonas del centro comercial 
donde los usuarios se sienten más cómodos y realizados 
Los usuarios del centro comercial se sienten más cómodos en las salas de cine con un 
porcentaje del 39.7%, en las plazoletas con un 33.8% y en las zonas de comidas con un 
23.5%. Es de anotar que la ubicación en las plazoletas tiene relación con la finalidad del 
centro comercial en el sentido de reemplazar el concepto de la plaza tradicional de la 
ciudad. Además, en la medida que desapareen los teatros (salas de cine) del centro y los 
barrios de la ciudad de Medellín, las salas de cine del centro comercial son la alternativa 







































Gráfica 17. Barras de frecuencia de los servicios 
que concurren en el centro comercial.  
Fuente: encuestas aplicadas. Elaboración propia. 
Gráfica 18. Diagrama porcentual de los 
servicios que concurren en el centro 
comercial.  
Fuente: encuestas aplicadas. Elaboración propia. 
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Tabla 20. Zonas del centro comercial donde se siente más cómodo y realizado. 
Zonas del centro comercial donde se siente más cómodo y realizado 
  Total Porcentaje 
Zonas de comida 16 23,5% 
Cine 27 39,7% 
Casinos 1 1,5% 
Plazoletas 23 33,8% 
Exposiciones 1 1,5% 
Otro 0 0,0% 
Total 68   








13. Periodicidad de visita al centro comercial por estratos 
La periodicidad de visita al centro comercial por estratos está directamente relacionada 
con la frecuencia de visitas al centro comercial por estratos, en este sentido podemos 



























Gráfica 20. Barras de frecuencia de las zonas del 
centro comercial donde se siente más cómodo y 
realizado.  
Fuente: encuestas realizadas. Elaboración propia. 
Gráfica 19. Diagrama porcentual de las zonas 
del centro comercial donde se siente más 
cómodo y realizado.  
Fuente: encuestas realizadas. Elaboración propia. 
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periodicidad se ubica en quincenal, donde quince personas del estrato 3 se ubican y once 
personas del estrato 4 aparecen en la encuesta, para un total de 26 personas que equivale 
a un 37.7% de la muestra. 
 
Tabla 21. Periodicidad de visita al centro comercial por estratos. 
Periodicidad de visita al centro comercial por estratos 
Periodicidad Estrato 1 Estrato 2 Estrato 3 Estrato 4 Estrato 5 Estrato 6 
Diaria             
Semanal   1 6 7 3 3 
Quincenal   1 15 11 2 2 
Mensual 1 3 7 3 3 1 
Fuente: encuestas aplicadas. Elaboración propia. 
Gráfica 21. Barras de frecuencia de la periodicidad de visita al centro comercial por 
estratos. 
 
Fuente: encuestas aplicadas. Elaboración propia. 
 
14. Medio de transporte usado para acceder al centro comercial por estratos 
El medio de transporte más utilizados para acceder al centro comercial es el vehículo 
propio en el cual se desplazan treinta y cuatro personas del total de encuestados, lo que 















198 Los centros comerciales en la reconfiguración territorial de la ciudad de Medellín 
 
estratos 5 y 6 solo usan vehículo propio mientras que estratos 3 y 4, también usan el metro, 
el bus y el metroplús para desplazamientos al centro comercial. 
 
Tabla 22. Medio de transporte usado para acceder al centro comercial por estratos. 
Medio de transporte usado para acceder al centro comercial por estratos 
Transporte Estrato 1 Estrato 2 Estrato 3 Estrato 4 Estrato 5 Estrato 6 
Vehículo propio   1 13 9 5 6 
Metro   1 5 3     
Bus 1   8 7 3   
Metroplus   3 1 2     
Fuente: encuestas aplicadas. Elaboración propia. 
Gráfica 22. Barras de frecuencia del Medio de transporte usado para acceder al centro 
comercial por estratos. 
 
Fuente: encuestas aplicadas. Elaboración propia. 
 
15. Preferencias de consumo en el centro comercial por estratos 
Las preferencias de consumo en el centro comercial por estratos están directamente 
relacionadas con ropa y alimentos. Se puede observar que los diferentes estratos compran 
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arrojan veinticinco personas del total encuestado, lo que representa un total de 36.2% de 
la muestra. 
 
En lo relacionado con los alimentos, estos tienen un peso importante en lo relacionado del 
consumo por estratos en la medida que veintiocho personas del total encuestado 
consumen alimentos en el centro comercial. 
 
Tabla 23. Preferencias de consumo en el centro comercial por estratos. 
Preferencias de consumo en el centro comercial por estratos 
Compras Estrato 1 Estrato 2 Estrato 3 Estrato 4 Estrato 5 Estrato 6 
Ropa   2 9 6 6 2 
Calzado       4   1 
Alimentos   3 13 7 1 4 
Souvenires       1     
Tecnología     4 2     
Otros 1   2   1   
Fuente: encuestas aplicadas. Elaboración propia. 
 
Gráfica 23. Barras de frecuencia de las preferencias de consumo en el centro comercial por 
estratos. 
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16. Servicios que concurren los usuarios en el centro comercial por estratos 
Podemos observar que la variable cine se ubica en todos los estratos, con una incidencia 
en los estratos 3 y 4, donde veintiséis personas van a cine. En lo relacionado con las 
actividades recreativas los estratos 3 y 4 son los representativos con 10 personas de la 
muestra. 
 
Tabla 24. Servicios que concurren los usuarios en el centro comercial por estratos. 
Servicios que concurren los usuarios en el centro comercial por estratos 
Servicios  Estrato 1 Estrato 2 Estrato 3 Estrato 4 Estrato 5 Estrato 6 
Religiosos             
Recreativos     5 5 3 2 
Médicos   1     1   
Culturales             
Bancarios     2 1 1   
Espectáculos              
Cine 1 3 16 10 3 1 
Vitrineo   1 5 5   3 
Fuente: encuestas aplicadas. Elaboración propia. 
Gráfica 24. Barras de frecuencia de los servicios que concurren los usuarios en el centro 
comercial por estratos. 
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17. Zonas del centro comercial donde los usuarios se sienten más cómodos 
y realizados por estratos 
Las zonas donde los usuarios se sienten más cómodos y realizados pro estratos son el 
cine y las plazoletas. El estrato 3 ubica en el cine y las plazoletas un total de veintidós 
personas, mientras quince respuestas del estrato cuatro se ubican en estas variables. 
 
Tabla 25. Zonas del centro comercial donde los usuarios se sienten más cómodos y realizados por 
estratos. 
Zonas del centro comercial donde los usuarios se sienten más cómodos y realizados por 
estratos 
Zonas  Estrato 1 Estrato 2 Estrato 3 Estrato 4 Estrato 5 Estrato 6 
Zonas de comida   2 4 6 2 3 
Cine 1 2 11 9 2 1 
Casinos     1       
Plazoletas   1 11 6 3 2 
Exposiciones     1       
Otra             
Fuente: encuestas aplicadas. Elaboración propia. 
 
Gráfica 25. Barras de frecuencia de las zonas del centro comercial donde los usuarios se sienten 
más cómodos y realizados por estratos. 
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Dentro de la encuesta, las preguntas 10 y 11 tienen una orientación que busca identificar 
en una forma amplia las preferencias y las sensaciones que genera el centro comercial en 
los usuarios de la ciudad. Al respecto, la pregunta 10 se presenta de la siguiente manera:  
 
¿Por qué prefiere usted el centro comercial a otros lugares de la ciudad? 
Las respuestas están asociadas a factores como: variedad de almacenes, cercanía, oferta 
de servicios como cine y juegos. A espacios a amplios para pasar el tiempo en familia. Al 
respecto podemos identificar las respuestas más relevantes: 
 
• “Tiene de todo un poco a la hora de aprovechar el tiempo libre”. 
• “Variedad de almacenes, cines, restaurantes”. 
• “Cercanía, facilidad para acceder a varios espacios”. 
• “Espacio y ambiente agradable, oferta de productos interesantes”. 
• “Porque es un espacio de esparcimiento e interacción con familiares, amigos y otras 
personas del entorno”. 
• “Porque es un buen punto de encuentro y porque se encuentran demasiadas cosas 
que hacer en él”. 
• “Son lugares más adecuados para observar películas de cartelera”. 
 
La pregunta 11 está formulada así:  
 
¿Qué sensaciones le genera a usted el espacio del centro comercial? 
Esta pregunta se ubica desde la subjetividad de los usuarios del centro comercial, 
buscando identificar su expresión desde la sensación (sentidos) que le genera su relación 
con el centro comercial. Al respecto se presenta una matriz de sensaciones construida 
desde la percepción de los usuarios. 
 
Como puede observarse, el centro comercial genera en los usuarios sensaciones que van 
desde la sicología y el imaginario individual, los cuales podrían atribuirse al individuo en 
particular como la tranquilidad, la relajación, la alegría y la libertad.  
 
Además, se pueden identificar sensaciones que obedecen a la interacción social, las 
cuales son interpretadas por los usuarios en relación con la confianza, la seguridad para 
la familia y la calidez. También se presentan sensaciones que tienen relación con los 
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espacios del centro comercial las cuales están asociadas al confort, aseo, comodidad, 










C. Anexo C. Respuestas a la 
pregunta 10 y 11 por los 
encuestados, resultados cualitativos 
 
No Encuesta 
Pregunta 10 Pregunta 11 
¿Por qué prefiere usted el centro 
comercial a otros lugares de la ciudad? 
¿Qué sensaciones le genera a 
usted el espacio del centro 
comercial? 
1 No responde No responde 
2 
Porque tiene de todo un poco a la hora de 
aprovechar el tiempo libre 
Me genera la sensación de 
integración, de amplitud 
3 
Porque ahí se reúnen diferentes variedades 
de almacenes, cines y restaurantes 
Tranquilidad 
4 
Un ambiente en movimiento, dinámico y 
alegre. 
Impresión y diversión 
5 
Porque brindan seguridad, diversos tipos de 
entretenimiento y la posibilidad de comprar 
artículos en un mismo lugar. 
Seguridad, confianza y calidez. 
6 
porque es un lugar que me proporciona 
seguridad 
Tranquilidad 
7 no lo prefiero a otros lugares Seguridad 
8 
por la seguridad que muchas veces la calle 
no brinda 
Gente que busca la seguridad 
para sus hijos y tranquilidad para 
ellos mismos 
9 
Por Cercanía, es un buen lugar de 
encuentro, a mis amigos les queda fácil 
Es una sensación de tranquilidad, 
siento que no me van a robar, pero 
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llegar. por variedad en las opciones de 
alimentación y de productos en general. 
También recurro para comprar zapatos. 
Además, ofertas en la variedad de precios. 
igual de aburrición porque no me 
gustan los tumultos, recurro más 
que todo por la variedad en la 
oferta. ojalá no me tocaría ir 
10 Más comodidad. Tranquilidad 
11 
Técnicamente no lo prefiero, pero me gusta 
ir a ver las cosas que puedo llegar a adquirir 
El deseo de compartir con mis 
amigas un rato de compras 
12 Es más cómodo y seguro. Seguridad y entretenimiento. 
13 
No lo prefiero a otros lugares Sensación de consumismo y nada 
especial 
14 




Porque brinda ciertas actividades que no se 
encuentran por fuera, como el cine y 
algunos juegos 
Depende del día y de lo que vaya 
a hacer, por lo general me produce 
entusiasmo. 
16 





No las prefiero, si es cuestión de elegir una 
preferencia, para mí es mejor los parques, 
como ciudad del rio o el jardín botánico, y 
zonas verdes, las prefiero por q podemos 
realizar cualquier actividad sin limitarse a 
normas o reglas de centros comerciales o 
cosas así. 
me transmite seguridad, confort, 
aseo. 
18 




porque encuentro todo en un mismo lugar sensación de seguridad, 
comodidad, tranquilidad 
20 
por la posibilidad de tener todo en un mismo 
espacio 
sensación de necesidad de 
compra 
21 
Porque son más seguros, los productos son 
más confiables que en la calle y hay 
múltiples servicios. 
seguridad, confort, diversidad de 
servicios 
Anexo C. Respuestas a la pregunta 10 y 11. Resultados cualitativos 207
 
22 Comodidad, variedad Seguridad para salir en familia 
23 
Porque es un lugar donde encuentras todo 
y para todos los gustos sin necesidad de 
desplazarse a largas distancias para 
recurrir a variedad. 
En algunos momentos malestar 
por el ambiente, es molesto por 
tanta gente aglomerada en un 
mismo lugar otras veces 
decepción por no comprar las 
cosas que quieres, diversión, 
entretenimiento, alegría. 
24 
Solo por los cines o por ciertas tiendas de 
ropa. 
De sofoco, es incómodo a veces 
tantas personas en un mismo sitio. 
25 
Por ser un lugar de recreación y diversión 
donde todo está a la mano 
Seguridad. 
26 
Tiene diferentes espacios para pasar el 
tiempo con la familia 
Entretenimiento, tranquilidad 
27 
Hay variedad de actividades en un solo 
lugar 
Cuando hay mucha gente, me 
genera pereza 
28 
puedo disfrutar de muchas cosas en un solo 
lugar 
Diversión 
29 No responde No responde 
30 La variada oferta de actividades Diversión 
31 
Porque son lugares tranquilos, seguros, 
bonitos y en su mayoría son agradables 
para estar, pues son confortables tanto en 
ambiente como en equipamiento, además 
uno se siente libre de estar y entrar donde 
quiera y estar el tiempo que desee 
Seguridad, tranquilidad, 
confortabilidad, en muchos casos 
amabilidad (no en todos los casos) 
32 Por cercanía y seguridad Seguridad 
33 
Es un lugar donde encuentras varios locales 
Comerciales de rápido acceso en un solo 
lugar, permitiendo una gran comodidad. 
Ninguna en especial. 
34 
Por seguridad y por encontrar todo en un 
mismo lugar 
amplitud, comodidad, variedad 
35 Cerca al lugar donde vivo Ninguno 
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36 
Porque hay mucha variedad en cuanto a la 
comida y porque casi todas las salas de 
cine se encuentran en centros comerciales. 
Algunas zonas de comida tienden 
a ser muy acogedoras y 
agradables, pero en general los 
centros comerciales son muy 
impersonales y hasta estresantes, 
sobre todo por la cantidad de 
personas y el ruido. 
37 
Son los lugares más adecuados para 
observar películas en cartelera 
Tienden a ser lugares amplios con 
gran afluencia de personas 
construidos de una manera en la 
cual se puedan observar los 
productos que se ofrecen. Tienden 
a ser bien iluminados y agradables 
para que las personas tengan una 
buena experiencia al comprar. Por 
mi parte no soy muy adepto a los 
centros comerciales, pero tengo 
claro que son lugares idóneos 
para que algunas personas 
disfruten su tiempo de ocio. 
38 
Por la variedad, por las ofertas que brinda y 
por las actividades que puedo realizar allí. 
En una tarde y en un solo lugar puedo ir al 
banco, mercar, divertirme, pagar cuentas 
varias, compra ropa y comer 
Me genera tranquilidad, pero a 
veces frustración cuando no tengo 
dinero para comprar lo que 
necesito 
39 
Por diligencias bancarias son lugares más 
seguros 
Ventas, comercio, recreación, 
hobbies 
40 
Concurren diversidad de escenarios en un 
mismo lugar 
Comodidad 
41 No responde Poca naturaleza 
42 
Porque es un buen punto de encuentro y 
porque se encuentran demasiadas cosas 
que hacer en él. 
Me genera una sensación de 
descanso, disipa uno la mente de 
tantas cosas del diario vivir. 
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43 No responde No responde 
44 Oferta Comodidad 
45 Seguridad Libertad 
46 
los centros comerciales son lugares muy 
visitados para las personas en general, es 
importante que la cuidad cuente con 
variedad en centros comerciales, ya que se 
generan espacios donde pasar un rato 
agradable. 
me genera felicidad el poder 
compartir con mi familia, de igual 
forma salir de compras es algo 
satisfactorio 
47 
Porque es un espacio de esparcimiento e 
interacción con familiares, amigos y otras 
personas del entorno 
Tranquilidad 
48 Por seguridad, comodidad, confort Seguridad 
49 Seguridad más que todo Tranquilidad 
50 
Porque encuentro gran cantidad de 
actividades para hacer en un solo sitio 
Comodidad, descanso 
51 
El más próximo a mi residencia, amplios 
parqueaderos y variedad de negocios 
Amplitud y tranquilidad 
52 Seguridad y conveniencia Seguridad, tumulto, sofoco. 
53 punto de encuentro y diversión Tranquilidad 
54 
Por la comodidad y la concentración de 
servicios en un solo lugar, se tiene una gran 
variedad de opciones a la mano 
Comodidad, recreación, diversión, 
un poco de seguridad 
55 Porque es cerca de la Oficina Tranquilidad y seguridad 
56 
Medellín tiene relativamente poca oferta 
cultural y de entretenimiento. 
Voy a este centro comercial por 
cercanía con mi casa, pero 
prefiero visitar otros como El 
Tesoro o San Diego. Voy 
frecuentemente a Unicentro a 
Cine Colombia o al Éxito, pero el 
espacio como tal no me parece tan 
agradable como otros centros 
comerciales. 
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57 Por seguridad Tranquilidad 
58 
NOOOOOOOOOOOOOOOO lo prefiero, 
pero me gusta de vez en cuando visitarlos 
para ver gente y cosas 
Los que son muy saturados como 
Santafé mareo. Entre más zonas 
verdes mejor y que no esté 
saturado a vista 
59 
Porque son más seguros y brindan 
diversidad de actividades para realizar 
Seguridad y relajación 
60 no es preferencia, es un cambio de planes Ninguna 
61 
porque se pueden encontrar varios usos seguridad, uno se siente cómodo, 
y que no le van a hurtar, tanto en 
el espacio público como en el 
privado. 
62 





Porque resulto encontrando variedad de 
lugares que me gusta ver además de la 
comida 
Realmente ninguna en especial, 
solo es por acompañar a mi novia 
y despejar la mente del trabajo, 
por así decir, tranquilidad 
64 Por funcionabilidad Seguridad 
65 
No lo prefiero, pero me gusta que es un 
espacio público pero cerrado 
No responde 
66 
No es que lo prefiera, sino que en los 
centros comerciales se puede encontrar 
más variedad de cosas y la ciudad es más 




Comodidad y acceso a diferentes servicios En ocasiones de baja congestión 
calma y seguridad, además de 
lugar de acceso a servicios de 
alimentos, baños y lugares para 
conversar 
68 Mejores almacenes Seguridad 
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69 
Al ser un lugar cerrado da una percepción 
más alta de seguridad, además ofrece 
varias opciones de compras o 
entretenimiento en un mismo lugar. Evita 
realizar grandes desplazamientos. 
Es relativamente seguro, bien 
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